
UNIVERSIDAD 

ESCUELA DE ACTUARIA 

CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA U.N.A. M. 

PROPUESTA PARA LA INSTRUMENTACION DE 
UN PANEL DE HOGARES EN EL VALLE DE MEXICO 

PARA LA MEDICION DE PRODUCTOS DE CONSUMO 

T E s 1 s 
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE : 

A e T u A R. 1 o 
p R E s E N T A 

PEDRO MIGUEL (CASTRO LLURIA 

ASESOR: ACT. MANUEL F. ROMAN ENRIQUEZ 

MEXICO, D. F. 1995 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



' .. 
·~ .•. ·~.'."·, 

INDICB 

INTRODUCCION 

I.' CONCEPTO DE PANEL DE HOGARES 

II. 

III. 

l. '...nteceJ~~tesy,DeÜniciones 
i.1. ·Definidóri .· 

1;2 ..• ·od.g~nes :'.e~olució~ 
.. 1. 3 i riÚ~~~ric\i¡,; entre diseños estáticos 

y'·dináI1lic6s ·• · 
'~.·:_:; .. ,_ ;-~:'.h':' ~.:~:\:.; _·--. _,._. 

1.4 Pról:i1emas··Metoctoi69iCos 
. '..~,·~;2~·-; -·.:.· - ,·:,:.~· ";"'."~-,, 

.';•:: :~:, •. :}~·--, ,: :·.'J;L_ ·,.:;_·;:·~. ;)::':~:~·~-~ 
DIFERENTES USOS:DE PANELES DE 

l. 

2. comportamientci1'd.e .compra ae1 l.cionsumia¿r 

2 .1 •' Tamaftos: d~~ m~rcad~ t\t:~:'1ehci.as . 
(." .~- · · · .,;L:~~ , 't'~' ¡ .> ·. 

2. 2 CaraétéristiC_.is 'cte' lói;'- cÓmprádores 
, :;;r~ ~ ,.,.:_;- "/':~;·; :•:.;.~ .. :-'.::- {C~!:.\ ,--:.;;:~ ·. ,·:,·. 

·2 .3 PÓlitióas"•.cte:preC~_osiy iiromocionE!s 

2.4. Leaitaa á~'marcZ< ::z· \} .; 

2. 5 •. c~~~~rZ~~¡~~[~\¿é;;·~~:br~ ~~: tierictas ··· 
... -~--'·. ·· -';,~-: ,:.-~ ... ---.t~~.:~: .}l~{-: :>~I\~·-. :·:S.//:.:~ .. 

·: Predicción..,"délc:·éxitó'de nuevos ... 
procl_uct~sii"...~,.:~-''.· .. _.7-.;_•_ ... >' ·.·.•,•: 

,,<,~ -

2.6 

··:··-~:::·''· >·--- "\ - ;>/ ,-,:,~-. 

PROPUESTA, CONSIDERACIONES :MÚESTAALES Y· 
AUDITORIA 

l. El Valle' de México,': 

. .:.:·. 

Pág. 

1 

5 

6 

6 

6 

15 

16 

20 

21 

21 

21 

22 

·. 25 

27 

28 

29 

35 

36 



IV. 

2. Di sello muestral .. del cens·o· 

2 .1 Unidades> primarias de muestreo 
(1' etapa)_ ,, 

2. 2 Unidades.; ~ecundarias' de muestreo 
(2' ,e_tap~l. : :. / < , 

2. 3 · •· un~dádesfterc::iaiiá<o>firíaies . 
de-: muestreo;: ( 3 •,5 etapa) 
--:' ': ·):·~r. . :·,."\~' ·.p· "·.. • \_~< • 

3. · Encuest~'aÍ;>Úéada'e~:ibs 'hogares 
' . . . ·. " . ~' .. :;.: - . . . " - ' . ' -. . . .- -

~- .· ~' 

4. Exp~nsiÓri:áe l,o,s 'c:l.1';tos 
:,1;· __ ,,,,.._.·:::.h.·. 

5. · _obtendÓn_ .. ~e rá, múestra regular 
~:/' '<-~·:;;.;·:· ':.~:~·. 

,6 •. ·,La audifoi'ía;;en,e~.'hÓgar,•·· 
_,::::_-:.·::. 

ANALISIS:'.~RAC~Ig'ór/'~t•;:/cii·';~~~·· DE·, 
CONSUMIDORES, : ,.:,:-,:;:o.' ".,;-:, -:·:.;.;• ,•,;", 

.. -.----~·:'-,¡;:-~i.:· .. ; -

.1. Int~~d.Üccióri · Y .. f~néé¡;i~~s · básicos 

2; -,coÍnprádores ocasional~s·~·regulares 

3. ·, Int~rval~ de cbmp'ra.~. duración del 

4. 

5. 

6. 

pro?uctó ~;~;:=,j~.~.g~J:>' ,,, 

Cómo awneritar<la partiéipación de .. 
mercado trabájandosobré ;_i:a:eÍCclusi vidad 
de''consumo ::.- ·· :·¡·•,•, -,:·., ·•:.,·.,. 

Anál¡sis de'I>~ll~oC:1'ones. 
- ~ ... ' ;.. :,, . .,, ' ' ,, ., . . , 

cantidad· de. 'i;iroduci:o' ,ª ser promocionado 
y tiempo' déprainoción· 

V. CONCLUSION~S 

BIBLIOGRAFIA 

Pág. 

39 

39 

45 

45 

46 

54 

56 

59 

62 

63 

72 

75 

82 

87 I 

90 

98 

103 



INTBODIJCCION 

El objetivo de esta tesis es la .intr¿ducción de una tema.· 

novedoso en Actuaría, de una alto .grado .de complE!jidád que 

requiere de una alta capacidad analítka y que plante.a una 

técnica que no es del dominio público. 

Es importante .destacar que no se 

presentar. un tema de marketing. poi;. i'q} riovedosó;'c·. sino . de. 

presentarlo como un reto al ·actuari~/.¡.por'::1o{c¿m~1éj~s.:c¡ue• 

pueden . resultar su análisis : e ;interpr~Í:acfon': , Es :•por• este 

camino por el que pretende ir .esta ¿~ll·i.;¡·: · ' 
·-.;·. ~ -~·-.-~:- :·.·,~.~-.~.·.·.· .•. ~': 

- .... <··;;\_;-.·:r-: ·'.._,··· 

En la ~a;r~ra de ActÜarí:·'.~1oi':'ai'úrim6~. d~saff~ll~n ,a uri. rii vel 

muy alt.o su. ~:~~6{di~·5 ~~~Ú~(i~):' ~J~á~ao~rJ~~ estructura 
-~· .. " .·.·_. •t'.'. j'.:' . ':1: 

de pensámiento':.cap~~)~ª.':.~,n~tiz~.~ X,":i~~.~~.~~·r,~?s, .. ,prÓblemas 

más compl~j~s:' ::; •. ~'.;,'¡ .;;;/. + •. • .• ;:··.· ... \ e , ::· · 

. 1¡, -~;:·:··:: -~H> ,,·<. --i~~;-· • ·- ··-·> ~ -: .. '·~ :,:;".': ~: 

El. panel . de .~o~s~{~ó'i~~é·.; ~'~~~'.;gt¿1"i• ;~ri.é.::esta •··'tesis 
··.·>.;: ~;-. ;-.(~ .·.~-- .._. 1' '"<''-' 

proporcio~a·· al; •actuci;'fdl;:mode'~6. 'un'•ft:ém~i:rná~' 'ae';/fndole 

comercial,.·. qué ,'én .,'Jn. · m~r~~~t~'. ~:ci~ ~e ¿JCa~:'pa;a: lOgrar una 
---.·----,;-_,-- . _,_ -"--- -.-=-_;,_~--- '=- ----

formación ··integ~~1):~~~ü~ ~i nia~ke~'in9 ·e~ utiiú·~do én el 

mundo de:los negocios .e:~~:~ vez más ;'~n t~d~s Íos divel~s;. 



Los fabricantes .. de .Productos de consumo han ·dado, cada:vez 

más importanda . a. sus dé~a~tame~to~ d~ m~rketing/ ya ~e son · 

éstos los encargados de lograi"i~é<ios' pfocÍÜ:cto~' s~igaQ de 

las tiendas; .. o visto. dé otra ~~derá·; éiu~ \~~ ~círÍ~úini~;reis. se 
'',',. :.',.• '.,;.,•: .. j: .,,., y';· 

·--:~~·:¡:.;· "• g ··'"., ,. ·,-. J,':'';.··: 
''./· ;/' .1;· . . , >.r·-. --::,:~:_,··_: «·. :._:··' . 

:..- . •'··---'<~o·'.:~".:.}!/' \':·;:;_ ·:·~x.': -

los lleven. 

Aquellos estudios .. que '~~~~t~~~ 'e(;,,• desar~'61'{.,:;de los 

productos en las ti~~cÍa~, •lé~~ll.' 1~, ~~~~tc~J:~~ di productos 
~~:-·' ·'-;;_;\! .. _":~·:• > ·•·,';>·- ::.~ r,,(·C, :·.:. 

de consumo una idea.: clara de, los•\i:am~i!os::~~··los ·mércados, de 

la rotación ·. d~ ·· .~o~k: ~!;~~J~·tJ~•~'; ·,i;(de :'·¡.:'.1~á' · · actividades 
. --., J: .,. ", -;¡"-:;· . : ', ~-· , 

promociona les · •dt.'.~á;l~~.~~~~~~~i'~~{~1~t~~Jf.tit~{f f r~:1te::::: c:: 

:::t::ns::~i1;0J~~I~J;~~1~11~:~.~'an ··•'f re¿~~ritemerite compra? 
-- '¡•,;<·-

¿Es un consillnÍ.dor fiel< a la marca?;.iEs'' una. faÍnÚia. de.alto 

consumo : pará:\;s~·(~¡·t~e :~~ ·;~odu~t~?. Con. ~~ie:in · l,as compras 

y consumo de··~n~ .;ií~e~~ marcL ¿~{.se ~uecie esperar de 

ella?.• 
> ": '· '··· 

- ' ·. ' ,,· , 

Al tra~ar d~ conte~ta/ estas preguntas. no queda ·más que 

analizar l~~ ~átíit~s ;d~ ·~on~únioleI1.lós h;gar;~, y por esta 

razón empezaron a surgü: lo~ ~á~eles, d~ é~I1sumidores. 

-'"-- -',.._~ -~· - . 

La evolución de este ,t{p; de cestÚdios ~s'ld:Í.námica, ya que 

las empresas fabricant'e's · i~viÉ!~t~I1· una ~~a11 ca~ticlad de 
'. -'; 

dinero en invesÚga~ión; y aunado a las de~eSidades ·. de 
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información cada vez más especificás, irnp~lsan el desarrollo 

de nuevas técnÍ.cas para obtener d:Í.c~a~ in~ormaciÓ~. 
,-··· 

"',· ., . 
.. :_,::: 

Las nuevas tecnologías desarrolladas ~para ~~t'imi'z~r .,el ;'flujo. 

de clientes en las .. c~jas r~iiis't:iad~i~~}> como es. é1 
..... , - .... --'"··-·~::· "«:r:··,:'-•.:.~·~<':,;:'" - __ ··:·,.~;.-:.,~.·,· -

"scanning", .ha traido una serie:deiposibilidades ·nuevas ·para 

:: ::::'"y ·:;;~g:;::¡~:f ~l:¡9~g~~!:}:;;:::: 
las observación•>'de ;;:,los hábitos•'/ de'' .,:coniprá"'.>.de. ,:.'los· 

· · .- _:·/.~···:._.,:_¿,~-~.>":\'.:;f_':·;,if:::~\,,y-"':Y~~:· {'./·;. ·/(., '···.i '·~; ' '\ r. 
consumidores,.. los :.c;:~.~les, · a:'-tra,vés de una .tarjeta' magnética, 

registran su~; ~~t'O~;~~'st;; ;J~i~~d~. a,~'~d~~a ~et~'. a¿ '?~m~ra; .•. con 

lo q¡je se 'ilúeaen Pobt'~'Ae~• d;tos••carncíi cjúiéri c.~~Iiró,' qué 

compró y ,dónde ?:i~~: :;¿~~~º tiérhp~ ;'.·~~~. , · · " 
:'2'}i- '-.- f~J '< .: .. ~·- . ~:~:-: 

':'_·/,. -.. -:_'.·:·«f,·: :. 

Estos .~~,~~éiá~· ~~~::.fr~~:~fJ·ª,:,;i~~.to~es' específicos de· la 

población;. •ttii6ándoÚisf •. érii; zonas. J~dg;á.H~as ) fácÍ.imente 

observables:--> De ,:~~ta··. · f~r~~·; .:. •los;,'. fabricantes· .'pueden· 
,'·,;··~·,,,;,~.· ;:";\r·~ ;::>>:L. :::".'.',_ .-¡~ ,' .·'.;')·"'' 

"experi~entat"._ 'i:::i.~rt~sY~6ci6nes 'de , niarketing··•.0éspecíficas 

para un :gru¡ió, ~~je:i.v~~ ~~;~ci'í~j~¿/;~ ~~~fr" los ,:j:~~~l.{~~6~ en .. 

términos d~ ·d~i~Ü~~~-ü*~º 'de· iJ~.~io<lliciE~s ;· :;( > _' .: · · 
"'. ',~ ,'.;:\ '--·,: ¡ , ... __ '':' --!~ ··,:-, .- ,·: .\ ' - - ' • 

'"{-·'~ : "~--:,.:.·,_::,~:~~ .~ .. ~·;,: '; (: -: ··:..:.-.~;;·. ···'.;." . .. ~ ' •.·_ ':?-/,- '.·:·. ~' ¡ -;;<:·· -~.~·_-::: .. · 

Este panel se propone ~~r~ el't~lle· ;:i~··'Méi::i~O, :e~ .donde se 

concentra e?-,;o('.:, de i~ · i;)6J:,i~~I6:-:,~d~l-;- p~fs ,.·· y'· es 

definiti~ameii~~ representa~ivo de. los i hábl~ois d~ c6~sumo a 

nivel·naci6n~l. 
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su instrumentación en ciudades importantes corno Guadalajara 

y Monterrey es posible conservando la estructura original, 

representando entonces los hábitos de consumo de alrededor 

del 30% de la ·población nacional .. 

A pesar de 
·.'_,_':_ :' _1' ·'.· 

ser. un J:>kn~i. desarrollado >para el .valle de 

México, y lo espedfico de sJ ~~~oque, se,~re~~nt~ también 

corno un marco general que pueda servir co~; re~~reÍici~ p~ra 
.. ' .-, :··:· 

la conceptualiZáción e instrumentación de otro tipo de 

páneles y en diferentes ciudades de México. 
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I. CONCEPTO DE PANEL DE HOGARES 
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1 • 1 DEFINICION .'/. 

1. 2 

. .. .. • -·< .;.> 
Cuando se:hil~\ª de.panel, se habla de un grupo 

objet~ v~"· ~~~ va '.a' trat~~ o que va a ser tratado 
., ' -- :: 

sobre .. un· ni,ismo 'tema 

En el caso de un p~~~1 ·ci~:é:l)~surnidores, la carac-
:.":.,~·"'·· 

teristica di~ti~Úv.i· es{que, es 'ú.na ·muestra de 
•...• l. ·<.~-¡_·;f;'I~<.< ..... - ,. ... ., 

personas entrevistada ·repeU,dam•:nte .o , ped6dica-

mente sobre el. misÍn<J~.~.~m:~. ;.~, pe!;'. •Al) ,-')'~11.~~· .. · .. que 

entrevistas{ pe~l6cj,ic~~ .·.i~tén ' ~'ei.;;'c;ionadas. 
con un. tema com~n. ·'•:,·'; ,, ,,,:; '.i:\;/'~ '\ . .'ié ·~.· , 

:-~··, .. ·:··- ~'-:: .. :);', .;~'.'",,~,_.·,. __ ,-\l _, 

estas 

Por ejemplo, p~¿g~ht~~l~f~':·~~~~~"-~~~-~~~k~~- de m~ne-

::::::,:¡i!~~¡~~~~t;f ~i!~i~~ir~ó!~~l!!:;r~:F: 
vez, támbi~k pu~d~n ~~~ '.~~í,'{~~t;;s en 'estas entre-

':··>- -:+{ ·~~---:~·-· ._,_ ~-···· "':• . 
vistas sin afeC:t.i~. iacnatu'raieza dei_panel. 

·: ~'-:. ~~: -_'.·:-:--r~. -
:::~·: />· _ .. 

ORIGENES y ·:Ev6~~c~·b~ ::;·, ~-·:' 

La creación de .. ras:: 

de la necesidad. de .'ffiedÚ- los 'ef~ctos .de~cambios erÍ 

el compo~tam¡'ento ;~r~·~t-e''~~ 'p~r¡~á~'dete;,rninado o 

indeterminadi;icl.e.ti~mpopa'ra la:s ~ismás,unidades 
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de consumo (mantener la misma muestra e~ por mucho 

la mejor manera .de. medir·. diferentes tipos de com-

portamiento ·.TI; 

un 

fello~enc/'re~ient;: .:<su::aparici6n en. la investiga-
.-'>'·'" 

cion· . en 'fas\cfencfas ¡.social~s y, comerciales, pa-. ,,: '··; ... •; ·.,,;.r,,·· ' 

rece hab~r t~niCi6· 'lllgár''.cturante; los años tre'intas' 

poco,,ant.~~ ·~.: .. ~-.:.·.;·•.i'.~:\q?.:,u.· ...•. ~.·.·.~.··,~···~G'.,f~;,,;~un~:ial: 
;·:··~,· "" ,,,_., - -- ;.·.-::-·:·: •-'!'·.':-'/"':/-\< ··d~:-· 

.-;t'.' "'-':",.:';::¡'· 

Fue durante{es~e./tfemP,o)qqe•Pa~l:•La~arsfeld repor-

. ::::!~::~tt'~~i~~~f !~~~ti~,,~~~:I:::. ,:::::: 
' ·1 - . ·.-,.,, .-;.·-:.:,:. > . 

.. -., :~:>;_;)·-.!;'>;·\·. ,.., " ¡''_\·:,:: .: .. ~::' 
En al;~nos a'~hícúl_Ós 'pubÜ~~~·d6s ~~,·esas fec_has por 

el mis~~ ·L~~~r;;~etd; ;}~~6;~~~·~~}~~~~~t~s usos de 
": . . _:t_>. ;?i'./ :~:~~-:~~- .. -_,:-/. -~~ -___ _,;~:/: :":~</:1.':;<~1.i:,.<": '< . 

pa~eÜ!s·, ·:'por:·. eJemplo •·•,para ·._ob.t~~er, .:.las_ .. reacciones 
. _'. . ·_::; ~'.:.·, _ > .. ~) :: __ -.:~:·/3_:_ .. :~: ~/i.·.·\/-;::-.'. -7:} :_::.'-_:: .. ~c:x: ;:~_::r' .:~_,..:.· .. · ·, 

de los l'ecto~es de la( revista i~gl.,sa' "Woman' s 

Home·. co01p~~i~1;,\'?' p;~~~ ;i~~~~-~:·l\~h~j~~%I~n~~}a .. pro-

·g~ani~;.. :d~_·' .. ''r.~~'{;:;:·.;.·,~~~.:' .. ''.I<.';· ;~i(\ :::"<.. · · ·•· ,;;, •-;,~ ~j' <:;.:(,: 

Po si b.l emen;te
0

'.~ l ?i~ ~~erie~~:~d~ ~,s~~~e'•:l. ! .: comporta-

mi entci de. com
0

pra tiasiado • én'.Ün 'panel continuo;· .. · fue 

1 (Ver inciso J., 4). 
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siguió de cerca las preferencias de marca de .una 

muestra aé; ~~nsumidÓr~~ b~j~ la ~onc~sión 
Psychologi.C:a1;c<Jrporation:· 

,._> 

de la 

::;:;J°'.f l~t¡:,:iJ~~:rr!!,f ¡;;t¡~;;;' g~~:::r·; 
las compras ;réüés · !epol::taclas. en•"' un ;mbmerito': paste:.. 

~~~~:::;f ~;~~.;:,:~:~:~A~l~:1f :~~=j~::r:: 
-: . . . . /· ._ .<-' '·· _:.:·.~-->- ;.~:\'~'_,::._ ,.:_~if'.:~~/-r~;/~ ;;~"·1~i>;:::~:JKf-.';}~_:7::·~~·:'.~~~-'\~ ;-r ;;: 

está époc,;; / perCiicaparenfení~'nte:~fuerori creados para 
.,._- .. _, ·:·,_: <. _, .~: :?; ·_ . .-:~t:1 ,'~ ·/'.~~;:_:.~~'!:J:t;_~r ~<~<, ._-:{:~~::Yi -~~~~~\\:~·):';~;;C.::;_ ~¿.}\f :-::»( · .... 

estudi'ar .. elecciones '1ndividuales ;:; ·'·Otro· uso ·de la 

·téé:ni~~ 'Ciél. p~ri~i'.;;'~~~;~'Ü~~'J:~~.~\.1. {~l,~~~fé.~~º~ª fue 
·.\·;-,~ .,'. .. -~~>--

el .de la; pr~~ba,ciei.~.~".~.uct?s ,~l¡~-~nticiQ.s ;' Para 

estfl p~o¡io~ tfo; :-Gene.rhc Fo~a; y• pó~i~rerri.iirite; otros 

f abri~~nt~;~; ·~~···· ~:¡{~'.¿~.·-.t_•·.·.·.·~.\_·.~;·;~'f.·_:;~~i~h1;~~ ;·~;~;'panel dé 
''_··\:·~ · ·- · .. :: ,'.r·: --. ·, ,;, . \'.c<>·,·1,_,. '" 

amas de casa,: c~n'' resúl tados: totalmente' ~xitos~s' 

Fue' támb¡~~:·:~n···e'St!'.~~c)~~'i~u'tI~''.;~~~'1<:t> :~~~~árch 
Corporátio!1· • ~·f'.A;;,e~l:¿¿;:;~6''.·~l'.i~~l~~~ ' ~~n~·~ de 

. ., .. -:: :·-" '--;_---. :; r·.~<~_«::-::_:i(:\ " __ :~-: !-·-- .... , ..,-,~:;:.. ·.,;;'~,}.· -

consumidóres ~riaé iCl'nai 'éil' odtubre ééle . .' 1 !Í4 i; '.can una 

muestra i;i~Í,f~ .• ~: :i,·'d'dfi.f.r~}i;f~~'.??:1 •!,;;, {, : 
·;:--~::._: ... ·,: - . . . '-,:C.-'. . ,·'' -~~-'..: . 

Al f inálizar .1á Seguhcia:Guerra' Mllrí'dia1 i ; el uso. de 
-~-=- -'-~~ ~·--· o'-~~:-;¡-:·--J •,-c;:~-<'.-~'-'-;·-,-_Co•~-'- -·,:;:·-'-~.-. ·:;···. ·-¡. 

los .paneles· se •mul tlpli'éoc· rApidániente'/' particular-, 
- - -.. ' .. , -·: . , .... ,,. '. /.·., · - - ··./ _.-· ... ~·,,. · .. , .. ' '- .. ·. 

mente a firiál~~ ci~'.1'65. ~fi~~J6J~;~~~.~~sy ~~iriclplos 
de los cincú~ntas. se b~g~rÍÍza~brí p~~el~s de· 
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consumidor en la. ciudad de·Nueva York· con ·el 

objeto c1e _estudiar. ~a~ra~es 'cte c~mp'rá para: evaluar 

diferentes áccici~~s de ·0~r~~~e:6; })ara medir cam­

bios• en el i~¡'eiii~y.•cai:-act'~r~~,ticás :~e los : leé:.. 

tares. de ré~~~~~s:y; ~~~ai'ségü,ir3.i ··~~~';f.~~i'éies¿Ué:ilas . 
• l -~<:. ~:.,_. .. : · , : .,_. ~ , "V-:.~ú~>:::):i.! -- i<:, .';/>, · ~ .. ·. 

:::l~::¡::~~~:~·~:}rt~t,t¡~:~E!~~·j,:.,:f}¿~~~dt::::::: 
'. ·-~ .. >:,.- -\·::·.< «~·,, .. ".';;~_;,~.':,_·: ._:.:_:,_~,,_' __ -~:>)t;:·.~ .. :.í::-.:~'.'_.;;...'.--:, 

de los ·c,ons_umidores_'fu.e:;~,naugurado;'_•:•· empeiánd~ por 

el •Aü.d1inefi~~:;-~: A;c?.'•.'N~·~·is~~--~~" '~e?:;j1a ·para 
-.. ";:.\ ', ;,··~ ·-':!~::-·.';:;(~'.~:·- :·~~_1<<"::·~~;:'_;-;-~;_;{~:~i; ?):·(:'. :·~,::::-.. :::::· -: 

gÚbar · l'o ·. •· ~s_c?,cha_do i•Pºi::;i\~~s \;;~~~;°9f3CUchas, en 

conjúlltÓ,co~~ ~ iE>r~·a~ .,té~~\~~~; d~}u:esti~nario .. 
• :.:. ·. ';~ ,,·, .o··o' .\~'.':"~. j.'0_',,; , __ .,.,···' ;,,!~:\~-~-';,. .. ;\1 >-<>-~.:,' 

::;~~u;;;;~i~~~~~f rr~~~~~¡fü~~;:1::,::·:: 
clase, de ·'.problemas.\ que.· puedenC:"ser}"encontr_ados; 

::.;¡;;,tj~;:;~~f f~~ffi{~tf f~f~~~i~~{tE::::: 
ped~á6s >¿'~ ú·~;;{~~~ J~~;a;:;e¡;~;t~~,,~'g~ · ~'lt·as _del 

panel .. _·····;t~;~,j~·~'f~~:~~~r6~~g:~,f,·~:~~I~~'.ci~":~;.·~~~Acter 
mAs general'.'sobi::etun, páneHcontinuo 'de ;·cciin¡:iriis de 

.. ~: ;,- 1-"· ~>('"· ~-- ·· ~· > L~:) .. ··::~:~~:¿ r~·:·~·:: :;:, .::.~,: ;·: .1 :.-1 .. :· ~ , ... 
collsl'.midai::'(l~;. fueroll :: investigados P()_r · · Ferber 

, ·º·--~'-·--"--- ~ -- . -,=---;--·-. -;""""""'~ ,º7-."'--tf: -r-=-
( 1953 l ; · Q~~~~~b~i;i, y S~haffer (1 960 l y· 1a Market · 

Research . C~rpo~~ti~n ' .;f · Am~;ié:a : ( 195 2, 1953, 

1957 J. 
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Des~e este tiempo'. el .uso de la técnica de panel 
.,.,.: ,.,·. 

de consumidores h.a pl:'~lifei;-ado,. Uno fde los tÓpÍ..:. 
CDS mas populares e.n '.los años dncue,nt~s, que; ha 
continuado: ; ha'st.l.~'riu~~tfi} Úe··.:\n~~·/;,}rs;~.t:{',ie~t~dio 

-~ ~-- . . . . 

.·sabr.; <í.l.:{fai~~,{~:~~;·~~;?ji·f:.-.\;.~~~º7~¡¡·~~-~¡:i/~iH+~-
mente ria··.·pued~,.~e~··,ab~:ciaélo_-;i:lef~iriguha::aii;a/ :ma.~ .. .:. 

. '4"_,/ :.-~'.5¿ .. , .• <{~;::· .·,,·> :.,'' . ' .. ~ .. ·:'.~;_,, <'.".' -
.>>~·_.:< >/:'.'.:.·,.:; :;<~(- ·:··.·.'." .- ,-,_>· ·::\· '.::,_::,~ ·': 

._ .. ::<-~:,_. -- - •,.._- ' ~---::·~:<' -:> •' 
.. >~:{;: -~-:~·, ·¡· .·:,~ :.:-;tF;~-. ~ .:::i:\, .,_ -~.:,.:_\. 

· :~:t:~~~-e~·~-:al~l J~~~ ~t:i~ .• ~;.;:-~·~t~~:·j~;~~~:: • • ··.:~~ 
.. , . -._1_: . . ':"~:!, _>~::·'·.:: - .. :~;-,.~~·-· .' __ :,~';'J.-··;<;/~;_.-~'~/.~---~·: ·-

panel'' de :consumidores. ".deF: "Chic_aga:':-,tribune" ~ 

.- - '.:; ~ · .. ~:~~~_.-.::·;' .,:·~~--': '\.·' ,;;·~~->'~~:~· :·~·.~:~.~·<,: ~~,'~'.: ;·~/:~: ;. :1~\:,' •.'.· ".~·' .. 
En .. el'.' cuadro'i'.;:._1_,:1 ;¡e; in~°estraf,ii'ri ~~~°r'i;, :\d~ ·'los 

::::::::1:·J;:;pl~,e:t~L~t;if t:f T~~J~i~~º:~'.~:jj:::0r:: 
encuentran·,,, eri~re. ia~·\nás;,_ sai ~~:;Kc~~ir;,ª~i¿a1mente 

··~ \.,,: ,·,. ~~· <'·'.-.~1-. ':*·' ..... -..;-·-.:_,.-:::· .. , , r;: ....... ··(: 

. ::. ·:m:;:;;~:~e t~á~:~¡i;r~~:,::~~~11:~~:::~: 
si tos. qué.· pued~~' ~-~~-á~··' i.~,~~:;l:~n?, ~~enr~is~ñadas; 

sin embal'.ga';' _n~ ~~; p~.sa'.'c\bt·:··ulea}l-:"m~~e'.~.'.bn·,/t.,.e~-.l,·.·.··etn\f ~.~{ ~ i1:0~. as i 
como, m~·é;h~~i?tr, o_s'· :6P'era~iÓr( en 

- ,' 'i " ~L" • ', ·.·' 

e~cala ;n~c.h~ m~~~r: :~un p'á.ho'i-..:~k de los niú impar-
.. ,·:::~. ''': 

tanté's -_pare_c_e .. , ser· más adecuado: para. ·.'efeétos de 
esta ·investigación;'· 
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CUADRO 1.1 

PRINCIPALES PANELES DEL MUNDO 

Tamaño 
País Compañia Eml!!zó Muestra Objeto del Estudio Frecuencia Método 

1. Alemania GFM 1954 5,000 Alimentos, Artículos de Higiene y Mensual Correo 
Belleza, Textiles, Juguetes. 

2. Alemania GFK n.d. 11,000 Alimentos, Cuidado Personal, Semanal Correo 
Textiles. 

3. Alemania Attwood n.d. 4,100 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
Belleza. 

4. Australia Roy Morgan Research n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 

5. Austria GFK n.d. 2,000 Alimentos, Textiles y Artículos de Semanal Correo 
Higiene y Belleza. 

6. Bélgica A.C. Nielsen n.d. n.d. Alimentos. Semanal Correo 

7. Bélgica Aspermar, S.A. n.d. 1,800 Alimentos, Artículos de Higiene y Semanal Correo 
Belleza, Textiles. 

8. Brasil A.C. Nielsen 1978 2,000 Alimentos, Atículos de Higiene y Mensual Dustbin 
Belleza. 

9. Canadá lntemational Surveys n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 
Limited 
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Tamaño 
País Comeañía Eme!zó Muestra Objeto del Estudio Frecuencia Método 

10. Colombia A.C. Nielsen 1980 1,500 Alimentos, Artículos de Higiene y Mensual Dustbin 
Belleza. 

11. Dinamarca Observa 1961 1,500 Alimentos, Textiles, Medios Semanal Correo 
Publicitarios. 

12. España Dympanel n.d. 3,000 n.d. n.d. n.d. 

13. EE.UU. A.C. Nielsen 1933 1,200 Televisión Catorcena! Meter 

14. EE.UU. Market Research 1941 7,500 Articulas de Higiene y Belleza. Semanal Correo 
Corp. of America Alimentos, Textiles. Mensual Correo 

15. EE.UU. National Purchase 1966 13,000 Alimentos, Cuidado Personal, Mensual Correo 
Diary Juguetes, Textiles. 

16. EE.UU. Marketing lnfonnation 1973 6,100 Aftmentos y Cuidado para Mascotas, Catorcena! Correo 
Center CeNeza, Tabaco. 

. 17. EE.UU • Home Testing n.d. Ala Al Gusto Ala Correo 
lnstitute Medida Medida Teléfono 

18. EE.UU. Slade Research n.d. Ala Al Gusto Semanal Teléfono 
Medida 

19. Francia Secodip 1954 9,000 Alimentos, Cuidado Personal, Semanal Correo 
Textiles. 
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Tamaño 
País Comeañia Em~zó Muestra Objeto del Estudio Frecuencia Método 

20. Francia Attwood n.d. 4,000 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
Belleza. 

21. Gran Bretaña Attwood 1948 5,600 Alimentos, Artículos de Higiene y Semanal Correo 
Belleza. 

22. Gran Bretaña AGB n.d. 5,800 Alimentos. Artículos de Higiene y Mensual Dustbin 
Belleza. 

23. Holanda Attwood n.d. 2,000 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
Belleza. 

24. Holanda lntromart n.d. 3,600 Alimentos, Artículos de Higiene y Semanal Correo 
Belleza 

25. Irlanda Attwood n.d. 750 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
Belleza. 

26. Italia A.C. Nielsen 1972 4,000 Alimentos, Artículos de Higiene y Mensual Dustbin 
Belleza. 

27. Italia Attwood n.d. 1,520 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
Belleza. 

28. Japón Marketing Center 1959 2,700 Medicinas Mensual Entrevista 
Hospitales Bimestral Personal 
y Doctores 
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Tamaño 
País Comeañía Em!!!!ó Muestra Objeto del Estudio Frecuencia Método 

29. Japón Dentsu n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. 

30. México A.C. Nielsen 1981 1,500 Alimentos, Artículos de Higiene y Mensual Oustbin 
Belleza, Productos Domésticos. 

31. Suecia Swedish Consumer n.d. 1,500 Alimentos, Artículos de Higiene y n.d. Correo 
PanelAB Belleza 

32. Suiza IHA 1959 2,000 Alimentos y Textiles. Semanal Correo 
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1 • 3 DISEños ESTATICOS -Y- DINAMICOS 

' - . 
Una diferenciac\6ri :~-speé:i~lmente importan~e entre los 

paneles, entre paneles estAticos y di_nAmi-

cos. 

Un panel ;;~'sdÚco es aquél en el que no se pretende ro­

tar a, lo:' m~embros del panel dura_nte<rá.·,.vi~~'',d-~:> dicho 

pa~el; ' '-~;;~;;;je;;,plo, un estudio contln~o- so~re los es.:. 
:-·,_, 

tilos id;;:~id~ de la generaci6n -79.:.83•deiÁ~t~aria _de la 
• .... ''¡;,y·.:-·~:.~:-·;··{,'O~c·.·~·-:: --.... ·.-~··,-·y;·.;:,.;º: .. _.,, .. ,,~-,'~:~-~;-·-::,; ., .. _• .. 

Universidad __ A~Ahuac ,; seria,.un panel :~stAtico,'', d~nde-_·por 

:::n:~0~:~1H01,;f ~1~:,~;¡¡r,~~~;~:~~i~itW2.::··: • 
los mi~;;,b~_()5¡;;;:~~'.-i:{:'.~í.i~~t~(Í>~~ª ;~í()~·::_ ~~i~o~if~s' :··del 

- ····· "~t ·, .. --.·.:. ,;·/::· ::-'.i :,_:· :.\::._·:~ ·~·:: -
estudio.': ~:~. :(·,~:.-~~·\:_ ··":.: ,_;·;~J· ·--:~~,- · /, _;,~~': --- ; _-

.- ·.- .. -.- · . . ;::·- ·,:;·'- ·-··!--,:~:· '_::·~~t} ~:::.::_:,, ;;-1 
i'" .-/~_,e-';~.-·~ .,-':\::(--;:_,.. ,- --~;:•. 

Por - el, c~~:r:~t io; :{~n,·~~~h·i,t,~f:St:~_¿·;fü~~~--:~~taf a los 
miembro,;- d~l 'p~n-~i; de manera que---la: muestra ,;se :manten-

::rt::~::){r~;~~:~~~~:f :·::_.';'_í',~~;_~~'.i'.:_ : .• ~~-;~ .. -.. ~~~~ .. i~J:_ Y·::ns:: 
.- •'. ~>.->~·:¿' .... ;\"'.-·;;--·¿~, -:v .,. ·;::-;· 

que uriá- muesti~/;;~gÜir.! sie~do~representa'úva. al -paso 
--,,-,;--...;.'. ·;:;,_:~:,·' :,-;'.:·; -·:··:':· :'·:··;/;;~: ':p 1,:'- " .,_. ~-

del tie~p~/' 'si.-: en' .un ''princ ipicl";:répreseritaba _una cierta 

poblac i6n{;'en' .. 1a:. pr.!d'.¿~".i.é'e~t.~':k~' fÍhc~~~ >. , · · · .. ; · 
,, ·: ,•. _·,:',• - ~ :,. ' "/.-\«-

-.. ,·-~--
-~:~:;_ •.'.J ; .:,._~,~;-~t;_;~~: .. :~ -_-.'--,- --~-~e:,.' 

Lo aht.eriof-p.úeae ·sei:< cierto :para'. una,.poblaci6n e_stAti-
", _ .. , •, __ 

ca, pero en ia _prAcÜca' no ~xi.sten, pobla~iones estAti-

cas. 
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3). 

1 • 4 

Desafortunadamente. ·l~ ,f~·~~\~.;, d~l ;panel1 no. es perfecta 
... : ,,.'. ... -··.·.:: -;>,: :· 1 :~¿:,',.: :.,\': ;:_ ···:: ·;·::'..' ·:· ;: .1~- -, ; :: .•. ~' .. ··.::·. . ; ..... : 

y se enfrenta ,a .¡¡,~gu.n.os.;problem'!s·~ i.mportantes;. los cua-

les serán t7atad9s 'c?n:m.!s ;det~úe)m ~ap}t~l,os · .• ·.poste-
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En escancia;· la operación de un ·panel ·de consumidores 
- •, ' -- ·. 

presenta • cuatro ' problemas·; ; '.;btenei- ', y 'mántenér la 

cooperacion·de las mierñ~r.;,;··da:i ~ane11 · i~ exactH:ud de 

los dáto¿·;'.. ~1>C:6iidf~·i,0!1áint.~nto;~~·¡ ~áne{i y el manteni­

miento ;cie\ai~,·.:111;gs?''Y_,''. :/ <·· ;;y: .. · ·· --y. ' ' : ": ·;~ 
'. -: .;:)i, ··:::;1 ,_ ·>l"·;' :/.,·· \:_;.'< '-.;,;·- -~; -

:::::1:~¡w1 f ~tl~ii~Jt~~~:"t:;::::::::: · ::::'° ::: 
llév~ñ' un:contio1 escrito/· C:cimo ·en él caso de muchos 

pan.~l~s 1.~·:ti~~~~f:~i-~~;~~~+~f.,:~;;f; .··.~~ ::>º~~~ntaje ini-
ci<tl ·.de, ,.,,coopez:ación-,puede' llegar a:•niveles .. tan ;bajos 

como ·• ~;: ~-~:;,.'r~~~};~~-~:~-~*l,~~ii•~~~it~i}.s~;f .?:~~e . ;~.9?~. • p~r.so-
nalmente ;} y J ¡)iiéde s'er~n;~c:·t;~ 'm.1s b"j"'-si í" ;,:.;~t~ración 
es 'pedi'da;:~o·i'<;';;h~~~;} ', i.(:·~} , .·. •-. , . ·::·_·}_/ '''• ·~ . 

t· :.· :_:.~.- ~: ~:-:..): -- - ·~. (.: '" ---:'.,": -~--' _'y:: :··-- -; ·-\ -
·.:_ .. ~ ,,~·_;,' -;'}J~-:'.· ·~-_;_;_:; ' J;~' 'j:c"~\,··::·:·-; _,_ ·.:::;_«·'' ::.>:::- :f.~; 

Aquellos qué:'ccioper'an;··tl:eñden! a •Ser .P:e,r"!:~~:~f ~i~/,un ni:--

::~2!:::~~~[f~f l~i~1~~~~'1i1~~t~;~J;;;·~'.:~~ 
operación .:.p'tiede·:¡,o'• ser.; representati v,o'! de• lá ;:(po,b1,fo ion 

desde la c'~~i! ;~:~ ~'~~:'.¿.~¡~:a~~{~)'::;;J:;·~~~~Üedé' ser. un 
; '!'_ . _.-; :-;:-_; : ~:»'·~:· :.~.:',•~~·/.:}r'.~~-{r};,:\ ;:-;-::/2/: .:·:"::'.·'._-i-'}·:.'·~·, .• L~; ~,; :;_. 

problem,a a1'm .. par~.: u~ P,~~~1:'~~Út~C:.o.~;.. · , ; .. 
.. _._ -:·->~· . .- ·.~··. "~ :;.:. f: - . ;••_' :, 

·-·~~-"':'.-;_.,'' -'~'-'-...::- -·.~,r.·=e·~--

El segundo problema, ,.·l~;·é~~c.titdd de\l.o's datas i;>ropor-

cionados pcir i'os .lllie~tii6~ ~ei ~hl{; 'vari~ rélat:ivamén-

te dependiendo del tipci ~e· ~~tu~i~; 
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Parece ser que este problema es mas serio en estudios 
: ' . . -. ' ,- ' . " : . 

donde se les pide a las personas llevare un cont~o1·· de 
·.'-:,.·,.·:·»'·' .:.: '.' 

sus compras;: de\'.varfós·. a'r.tkÜlos.,dia•pcir ::dia•: en 
_, . . ...... . 

"diario'; .que s.e~devue1,y~ ()_ s~.:m~iida l:orbforred al ter-

:::·:~::º:¡::~:;~; ~::r~ ~0~r1~~~4~x~: ¡tf t::": 
algun~s. -~~ kfi'J~-,~~fü')ii ~~~c~ii';'~i'~r i.'liai''.de ,· la semana 

:e~- F1:..·· í~i:{,«; /( ,:·.,;.:'~ .,-.. : ~ ·;-:., . -~--·' 
para .:toda'.•~ l'a•. ~~m~na. •.>:. , Algunos; otr.c:is ·olvidan por 

co~pl~~o ]~1!?a~):\~J:;~~orí~~º1.Jde su~ compras' sobre todo 

en P.róduc.~o:s ':pé.ciüeñ_6s' o. de. poco uso. Definitivamente, 
.:.::·;-;(o;;;; e,-,'.·."·· 

la veraci'dád \o\exai:ti tud ·de las el fras var la considera­

bleinente :d!\N;¿,· d&l"mismo estudio por tipo de producto 

y por :~1 .¡jpó; d~':\nf~rmacion que esta siendo buscada . 
. -_-- .. :·:::·,· .. -~}:;· ·' .. : ' :-

. . - . 
El tercero·;< el:: condicionamiento· de los inieínbros ·del. pa-

nel; es 1j"ª· :~~e existá la posibili~at'q~é los hábi.:.· 
~ i,;:· ~ . , ·=·';_. :;'_:.., 

tos. o e.1 ~cimp~~t:;.'ffiie,ntci de 'ias;:P~l';'~()~~s pueda e~,ta~ in"-

f luenci~da}p~~ .;:s~ •. par'Úci~~~l6Ó~; en; ~;:; J!n~L Por 

ejempi6:. u~\~~a"éle ··c;~~:~:~~·~~:¡1.~~~~.·ú;:~()~Í~ai diario de 

::::::f :i~t~~(tt ¡~~:. ~~·~~i~~í;r~::::~:::::: 
algan 'a1i.'rií~~'{.;": !enlata.do para'ponerlo/en ·,;¡, · control. 

si mi la~me:~,~'~-,:f ~uf~:r~~~1,i .. tf 4i_.~~:~c~',~.{~~ .. {~ ~pregunta mes 

con mes si· tiene una 'cuánta de" ~her~.;~;-. ~~~~e decidir .-:-. ·, ..... ,' ___ ;·, :: :.,-:· < 
abrir una aan .cuanélci esa .no .era: ~u).rite~C:ion original. 
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Este tipo de .. problema se presenta en algunos. tipos de 

estudio~,, perb p'arE!ce :no e~istii •en: bt~o~. ·Existen mé­

todos para dete~tar·, y corregii est6s iü'ectos. 
";-,-: .. :- <·.:.·> •. «,.-_.1·,· \::<- :·~\·::.'.·~ <}-'. -

.'\>,·.' ·'•;:- ·•':\;e; .:yi::· ·-.·:\.'., .e·,·· ";·i 

El. cuarto;; ~t ma~tenirnfento di:ai-6hf~~s;:;nb' ~~ tanto un 
. •:; . . ,. ' . ; -.;.·:· . ;-;·, ;' ~:;.' (_': ·"·' .·.: '···· .\:;:+·. '·..:"::;· 

problema metodológico como una limitante técnica ··dél· 

inves_~.i~~~~i(;··.-~~:;.~!?d .. ~~-~t~~~;t?,~f~~º,~}t~,J/c~.~~·~j/~iite~a 
que perro~ t~, guardar,;,registro~~de\:'r.ipidÓ,'l• acceso ··••sobre 
las ·a;Ú~Id~d~;s{:~·k/;~s{~i;;t~r~~ :ili -~~:n~~~\y~·h~':ios .cam­

bios ~:~ ¡;~5 ~-~ra:~·t.~~f5·;:~~~~;;d{~~~:~,tJll'.ie1: Úempo .· 
· ...... \ ··~-} .,, .. .., ..... ;,,.. '':'X.··;:... . ..... '.. 

Ya· ·'quE! ·-¡JJ' ~?~~Lo;~-;~e~:;p~-~;~l':~;n.·n~~bai~~ri,f~ --~~g~~.es'··· o 

de estos·hogares. 

Es naturú que los estudios d~ p~~¡;¡'~~'.Ls~a'n>grariciés 
··. ,(· 

consumidores ,de_ ia·c~¡i·a:~'ici'act de:'almaéena.ií'i~nto'de. las 
·, :-··.:: .. '· .. , ·- ·-·:· .. ';:· "--~·... -·,; ·¡_ ::· ··,,,, ,". <;::?:\;'._(-'/,,' ,.,, 

computador'~s- ...... :..:_··~·-.~~;~~--.··.3_'·:,e_:~~·~:_1,_}_;_f".•.·.r_:,é.·.'..:_ .. ~ .. • ... •· ... f.i·.~.f.·_:· .. :~~j~~ .. j1~ .. :.:··.~:~.·-y :cos'-
to~-~s .~·;·,'.·:: E,~·;-p~r:; _esta:;~azon :, qu~.:;:,~s.9!1.UY,h~mp~r~_~_nte_ ·.t~~~r 
una ·.. i~~~.;F~~~~/:~·i .. ~~-~};i~i~~\~~~r:~g~ITí~-~'id~'.~t '!~ ;o;~hAi i~ is 

son dese~dos /Ci•de::~~-\1~;;:~-,qüe,'.' ld~· . .:¿~~~~-;p~·~den' s~rorga- · 
nizados para ,que ~~1:6~ ~;~Ail~á:5.:,an '.t~·~;~impl~-~ y _ec:o-

nOmicos como. ~~a ;o:ibl/ " , ' 
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II. DIFERENTES USOS DE PANELES DE CONSUMIDORES 
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1 . INTRODUCCION 

La intención de este capitulo' no· es;' de ninguna mane­

ra, co~uni~ar t~dos lÓsc u~os 'de un :p~nel de :c·ohsu~ido::_ 
~ / •' .. ,, . .. ' 

res ya que es'.u~. conc::epto' ampliamente diseminado fcon 

una gran. va~iedad .d~· usos. 'Para los propÓsitos de esta 

investigación uri·sumáriO.de los usos·mAs populares e 

importantes, parece ser suficiente. 

2. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR 

El mayor uso de _los paneles hasta la fecha ha· sido ·la 

medición de compra de bienes de consumo no duraderos. 

2. 1 

Un panel de. consiliniéÍo~e'si. mÍd~' ia~·~ompra;;. de un 
.···.·,· .... ·., .. -. 

producto en·· cuá1quier .~·momentc/, Y~en ·. e1 ··tiempo. 

Mide tendencia~ .ª· ~a~g~ pla.zo, •. tend~nc;ias. estacio­

nales y ~foc~~s ~!1 ~l co~t~ pÚzo de diferentes 
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2. 2 

acciones de mercadote~nia, .dando a los. fabrican­

tes de dichos productos •.. ~nfoí::~aciOn. que no est.1 

disponible erí la.· misma.· i~du~t.~1~: ni eri > lás 
<.:·,-,- :.·.:-·~- . . . 

diferentes. fuentes·· guberriaínentales;> i/;\ci~~~~-\ el 

panel eii~in·~J1~'pi,~i~~J1d~~,:0~~~:t~~,:'},~t~~A~~ :.:Ue 

:::::!;' t.i··~;·~~~¡,;~;~~l~:[{;f f ;{,¡.;~?;1~t:~t::· 
probar· s~· competNivlctád'-a· btros'''qú~ crean esos· 

. '.·,. .-{"-'. :,<~ ... :\ ... ··.· :~;.,. : :~·'.'·> . :~ ·;' ~;\~·. ·.~' :>. ~-·;?~~;;_:; 
datos:,. > •• •• r xy:-. •. :~;;: 

::::,,~it~t:;11~~~~t~t~i'ifütR:·::::: 
~icta,s : ~6i}~ITI~~~:'.~~W{~~~"ffb·~~ ~}?~i i_~~-;:?~~~2~ ·,·•·muchos 

productos;'. •. la• i actd~torfaen•• t1i~ndas •no·· p~ede pro-

veer. i~iorITiac:~fOn\ifd~i~a ~~I~ ra~ :;6~;~~~t~~{~~icaS de 

los .:o~pr~dorei.. :/·''.f:· .•. · :'.:" .... ~; :'. < 
. ... :. "< '··· ~·: :,·¡ ':··:· .. ~:~~'.'.},'.>;. 
•, ;t .. i~·:·'. ~-:'" ·'.;: .. ::.-. - ~-:';.:· ·.·: 

caract'e:~¡st¡c~~ ;:l 1~~ d~mpradores' · ... 

.,: 

\'-:.·¿ ~~-·'.:,_,;~:;·: .. ~ ; -~; ,: -¡. •• :(;:::.· ¡~ .:· . ':,~.':\·: ,'::~.:..' 

.ºifere~'te~ • pr~'.c!G~,t,~n ~,¡·;~tc~j;'.~ºn ~b~pfados por 

consumidores de·:.diferentes;·caracter!st1cas 'como se 
;·,~··<·: ·t-··'),~,~ ·. "' >:;. ~·,, ,·.:: .. :·:. 

puede apre7l.;r/E!n 1.ª. /efr_·~.·ü~~'.'2 ij " ... 
' '. ;. i :~ 

éai:'.a~t~\c1:tÍ~a'.s·~~.:¿~1i~~l' d~~p:adores ·son 
·: ·e·:: • · ¡. • ~ ·- · ,_,<, • ··,7 .. :··: · · .,~ i 

·Las de 

vitál importancia. para los fabdcantes, ya que mu­

chas· veces us~r l~ iritukiO~ pu~de se~• totalmente 
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GRAFICA 2.1 

PERFIL DEL MERCADO DE UN PRODUCTO DE ALIMENTOS 

TASA DE CONSUMO TOMANDO EN CUENTA 
LAS CARACTER!STICAS DE LAS FAMILIAS 

50 25 

AMA DE CA A DE 
MENOS DE 35 

FAMILIAS E 
2 O 3 PER ONAS 
NIVEL SOC OECONO­
MICO ALTO 
AMA DE CA A ENTRE 
35 v. 44 

SIN HIJOS 
NIVEL SOC OECONO­
MICO MEDI 

PREPARATO 1 A 

o 50 

NIVEL s CIOECONO reo BAJO 

75 

DE MAS E 4 PERS AS 

CON HIJ S 

DE 5 O PERSONAS 

AMA DE ASA DE M S DE 45. 

SECUNDA JA 

DE 7 O AS PERSON S 
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errónea. Por ejempl.o, .cuando las harinas para 

preparar pastei'es :·salieron al. mercado, se pensaba 

que la. prlncipal .. consÚmidcn:a' iba a ser el ama de 
,.·, .. _.,.-.' ·:"-:; 

casa con empleo'/ 'dado:que· la· falta de tiempo no 
,. ::;:.:\:' .. 1;,:· _:..,:· 

permi tia empez~r ~.~si:le· preparar la masa. le Sin 

embargo, estudios 'posteri.ores demostraron que esta 
': •• ,.:-·:' > 

ama de casa con empleo continuo compraba pasteles 

hechos, pero ·aquellas que no tenian un empleo 

eran las principales consumidoras de este produc­

to. Obviamente, estos estudios indujeron a los 

fabricantes a cambiar ~us estrategias promocio-

nales. 

•.· _.-.· .. : 
Las principales caracter!sticas ·que··~~ben ser to-

madas en•cuenta.son:~ ,, . ..., .. _ 

·'.-- ·:-~ .. :-:. 
1. Tamaño d~· l!' f~'~ili~; . 

·, ',. ·.: ;:::' .::._:·~:- '·" -._·:.~" 

Ingr~so. y ·status '"soc Íoecoriomico •del ;hogar. 
::1'•\ -.,. - -

2. 

3. 

' . •>.'~/ '•':-: ,-,; . -·~;.: - ;"' .. 

Presencia d~_n\~º·:·~ ,'f ;:~:p .. : 
Nivel educacio~-~l·de :fos rnie~iJ:.::6s de la fami-

','1 /- ~;· l· ...... '~:-:.._:~·-"·::'~·-
i.'''.c·- ';.:-· 

-:;~ -·:<1·?.\' .,¡-.-~·~, 

.. _\---~y>~> 
lia. ·· 

··-.:---

5. Empleo~ d~~. ~.~s~~.~ ~~i 
·-·.·e .:._:-,,~? _:.-·::·~: 

Edades·, y• bd~p~'6{~~ de. l~s miembros de la 6. 

famili·a .. •· 
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2. 3 

7. Ubicación geografica del.hogar. 
'·: :,'.' . 

a.· Tamaño··de.la ciud~d"~•entidád~ 

. ,· . ~:" - -·" -

A éstas>. ¡;~liede,h's~r:kñadi·d~s '.ot~as :· caracter1sti-

cas de• ~~<ie~;;rei'di¡;~b·/~¡,~;i~~l~glc~·. ·etc. 
·: - ·_: ', >. ;:_;_:,: ~-.·:¡: ... ·;:,·.:< ·'· ·:\: ~1:::,. -~ .·.·· -· ,· ~ . : :',..:~\:.:> -~': . ~'';',:i.'.,\'.. ; . , .. 

·-:-., - ,_,;-., :·~.-. :'::. ··-··~-- -.. :_::~-):'.:~~-- \', 

Pol1tica~> d:e~~~·21i~;·y:;~;o~i'ci;~'e·~ 
•. :;_,,, ~- '·;·- ··, , . .,, . ;>:¡>·.:;~ :'."'·•·· <:-·:-. '.·.,.· .. ·;. 

Un uso. valio~1si0~,::;:·. l.~s.·~'~nelesde .·-consumidores 

::~u::s··d;ª::~·~·:\~t~i:?f :ª.f~l~~t~~I:t: d:~e:::c i::~ 
prec-~o· .rea_~ -~~g-ád-a· 1j)ar·.'.,_úti ~~~-~:~~~b-t~'.-,~ ~-~·i>~ .. n~-:~pi-~_cisa-

--- ;, : ; -,.,, e -::,:¡_;~·-··. ·-· ~-, -~-:~:· .' ,.: - 'e• • , ' • 

mente aquél que áparii~E. ma:r6acic'.i 'el!' los ráriaqueles 

!por ejemplo·un des6u¿ntc'.i :n é:ajas'cié1>40\en un 

Autoservicio J ·• 
._.:>·- .- -:<~--:i-···>:.:_~_ "_:_---

De esta manera, el.',fabric;ante'.pÚede' ~xperimentar 

en ciertas .'.\re~~; ~f~~'~et:~imin~r;1a. ~l'tsticidad 
del precio. de'\ln/productoo• .de modo:que pÜ .. da maxi-

.· .. ,., ;;, ,. - ·.· , '"·.: • .. ·: /-'.·"' ... -~ >:·" 
mizar. sus 'utilidades/ r~i .. mpr,.~,;:,- .. :~~~~º; la compe-
tencia 10·· P.·.e.· .. r~.;}~.:~.< .. i: . '. · :t ·.::_~:.:.~:·:~·~·.~·: : .. ; -.:'--·.:_· ... ·.·:. ', 

<~··"· ::· , ~,·.:e:·'::.-:: <· :: n'.f).: . . 
.-;~,\ i\·~(,:.,'·~':~, ·'::;:.: ·.,:, 

Los f~b~icÚt:~~;~a~~1~ºnfi~~~~~'ii~i~d~;
5

~fa ··. efec-
i:r · ::.~ ~·L " ~ •. ,., " '· .. ,.. . ·-" ·. ,,' 

to de las proi:n~c~~nes, en l~s' ve;ta~, por. ejemplo, 

se ol:Íse.rvar que: .mientras ·.exista una 
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reducción important_e de preci_o en' las tiendas; .los 

consumidores_ no hacen ·caso_ de:- ;.;ingu'n-a· "promoci_ón 
:.< .. '·· 

especial - por_ parte -del·:fabr-foante. y por lo tanto 

no __ incr~~~n'fa_~§~/~,ci~~~;~:::; ~(~.i;:,~,~i~~:-,};do, una 

::::~::,;::~·~{;::;:;1t~:ig¡~:~~~;j\:: ::: 
no ser_ exÚ.~;f~'. Lo;import<onte';;es-,·buscar que los 

_ nuev_os .;:º~~~f J'~~g~~0ft~q~g~·~.:~~-t: '1; -. #~~~oc ión per-

manezcan fieles'• a la marca, ::pe!º 'no _siempre es 
'¡" },, - ,•, ·:" .:/":::·,,::,.:;::-: ·.~ :.-<' .:.:;;: .. , .. :'- -··'· , 

a
10

ssi_. s iguu __ • __ "_,ni_ -•e"_.n,Pt .• _-__ ªe·_,_ •. __ ns.} rt\1~y~·o~s~~ldores ayuda a despejar 

_ , , ,P,~f~~~.': é 
~-; ·;: ;· 

-·-,.·-:------

·;.~;.::.,::./.''. :(·.:,: •,-' ,:: 

_.Si- la p,:oiiioci'6~ :,¡t,:~.-_jci"'a nuevos consumidores 
';'" ••:/,- ... ,,. 

que , ~~í{~:i§«~f~¡.; 66mp.:and~ la marca despueés 

ci~i ped~Cio/''Pf~mociona1, 
\: .... :,f·( :_~~~/\ '~:--', . ::,:/:,;.-.< - ·' .. 

>~: ~ ~-. ' : :: :· 

1. 

2 

r iódo ~,:~nidcí.~·;.;~_1¡; :: •O ;· -, ' 
':;',·; -~·-'<' ,, i' -;~; "'.!)\, J:f '·' .,,.-. ~' -·:~'_--'.· 

3. 

::,:~~~tt~t t!~~f~Bi~i~i~~~~:~~:::::::: 
'ta'r sus in~e-ntarios- en -~l _ho_gar. 
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2.4 Lealtad de Marca 

El objetivo m.1s importante de todo fabricante de 
consumo::masivo,· es ·'éstablecer una 
'·'. -. . ·( . 

franquicia,.,' es_ d_eciri ,_,.obtene_r:.u'n'gran nümero de 
cons~idor~.~-•. ··,.~~t;,t~~~k\'i~'h~~~;;''.~}t~~·~-~s. comprarAn 
esa mar~a',todo)el·tiempooo'é:asi:(to~o. el tiempo. 
E~. ~~e· p;oi~~~/ ~i-· i~~Ú~~~Ü·{~ak ~~Íltinuamente 

, .. , _. .. ;,·.:·:~Y.~ ·,-¡; .. ,· ·. ·: ;·. ·!-

de atraer 'cón~umi.dores cié otias·'~arcas de la com-
pet~nci~-;~~F·-~~~~~~:~.-(;,~·-·~;,r~:;;, ,;_'~~~r.1º.-,tant.~· anA-

:: ::~ :.d:t~~:~1~:1::~: ~:~:e;r~f~Jm;j:~~~-,co:::~u:ar:: 
•· ', ,:,.~ ;~.;,'· : •• :.~~,·c·~.'.::~.-~-::.:·.·\'::r<·:.:",''. .. <','' " . . . .. ,. ' ' 

:::::'~:::':~~~~~~,~~i~f ~~!~f~g{::~:.:••o• 
::i e::::::h~¿:• :~1·i~tj~~jf i~tiI~:tt¡,~l:~t~nex ::::: 
gra~d~s- ~~~bl~~·,:~~{·~~;;~~~~~;ié{\~J:~~~:'.~~f. 01. lan-

::::::~~;f a~g1~~iít~~11~~ti~i1f ~t~o::::::::: 
dol6gica:\<~•-E~ +~~~~~;,:s ~J~né!ó·:i·;;;~ ¡:)~néles ·pueden 
ser· • ~sado's :i~~~~~.~~:~~~~1,~;:~~Í·*:~~e;~~;.·~9 caracteris­
tic.as · ~e1.os''¡;;:;í{.;!;'J;;;{d,;;~~·~,~;~i~nt~~:,'y:de: ios f ie­
les, t~nti.b.-?.•_.-_f{i~~}~6m~iciJ.'~1i~a~~·~es :d~ i~na. nueva 

. ~!.,.,.:_, 

marca 'o.Pª'.'ªi~~ma* a'f~1o~e~ def~nsivá~ los de mar-
cas .existentes'. 
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2.5 Comportamiento de Compra en Tiendas 

Esta. información, que puede ser obtenida por medio 

de·. 'pan.;ies ,' es importante para los fabricantes 

para.· :1:a · planeaci6n de sus actividades promociona­

ies{ pero es mucho m.is importante para los deta­

Íl istas: 

Por éjémplo, datos de un panel de consumidores in­

dican' que los compradores importantes de productos 

alimentarios compran en varias tiendas, y que las 

cantidades de dinero gastado en cada tienda no 

tienen grandes variaciones. Esto lleva a la con-

clusi6n que la tienda "primaria" donde una familia 

hace sus compras, es la tie'nda :¡,rl~ar'ia porque la 

gaste 

... "\':~'·',: 

se 

:::::.::~?~;~f t0,l#i~~i~:s¡j¡;·:~º.:·:.:::;: 
cas ·Y. promc.icion~s :e.sp~~-~¡¡,;:is'.f J,~gu~os resultados 

indican/ q¿é;i~~ crimpr~d-~~F-'Í:i~'t~~}a';una tienda, 

tieneri . ~'\Y()r. Í:~cl inai::Jók~' la mar~a genérica de 

esa tienda /.íos no' f i~les .: ·~ia:m~ci~nes especia-
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2.6 

En otros estudios. se· ha,.en~'ont~ado· que los produc­

tos comprados .co~· ~As· fr~cuericia. en tiendas secun-
. . i 

darias 1 aqueÚas otras dif~rentes a la tienda pri-

maria)' .son aquellos generalmente usados para com­

pletar un platillo o un men~ para el que ya se ha 

comprado los demAs componentes en la tienda favo-

rita del comprador. Es decir, que los compradores 

estaban motivados a ir a una tienda secundaria 

porque olvidaron comprar algo, pero ya encontrAn­

dose en esa tienda, tendian a gastar tanto como en 

la tienda primaria. 

,,:,-,.: 

Otro aspecto importante cJ_e ~os ~a~eAes.;,cjef,C:onsumi­

dores, · ~siqu~jsE!·!l~.~d ... ?:.~b·~':!~~~ ~.~ITI¡i-t."éls;;~e todo 

tipo de ~arial.~e c~m~r~ia~i~ . .:;,§i~b~ .. :::'~~~.~ú~.~ndo las 

de puer:t~ i;l.<pue.i;;t~' y de esta. ma'riera··, inclica'r la im­

portancia r~iáu~" d~Aos •/d¡~·~;;~:Hs' tipo~: . 
_, :.:;::.'" :~·,,, .. ~!,'.~· ':~t,º'\",.,..,.,,.,;:/· 

-' ," ~·. ~\ I~ •' ' - ,.\.; • ' -, - • ,. 

Predi é:c ~·6~.·~;~1 'E~;~,{ ~~ • :~!~~~? !~f6d~·~t:os• 
En· i~.:~¡~Li"~ ~:Eif~~)~~~~~>:;·:1~l~~.~~ii~~Ílte~ lide-

·,,: '.\"· .\_;' ~·- -_;::¡~:,,:, .. ;,,,~~;~~;·.';t.~.:'~)-::·:-~:¿{~_-,··.'?;,·-:"· ... -.e ' - ~-~-'.··:~ r· 
.res ·.·obtienen ··sus'maYore~· \'entas •y utilidades de 

pr~d~ét~·~··.··~~.~c~~~:1·~~-~~~t~·~i,~~f ~ ~~~~;~t~'.·'.: .. ·~:in em-

bargo .a:g•m~s.:invest;f9~ci~ne~ ha~,. se!\al1'ldo que al­

rededor : •de '·4·d~ •'C:~áa' 5 nJ'a~~;;:· piodué:'Eás ·· i~llzados 
al .mere~¿ nÓ~in~i~~nf<i~~ so~ . e~it~~~s.·• ·•Algunos 
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métodos- ,Para _predecir __ desde e.l principio.el éxito 

de nuevos,pr~ductos,. pu~den ser'de gran valor para 

reducir gastos innecesarios eri producción y dis­

tribución de 'prcid~ct,6s nó deseados. 

BAsicamente el':é~lt6:¿¡~ un nuevo producto depende 
;.: :-. - . ';.:::~ -~;·:-

del .Mmero de ':c'onsüinidor~s que se pueden atraer y 
':: '. -·::~. 

de la tasa de reco'riipra de ~stos ~;;n~umido'res; Un 

panel d~ é6'ri~~~i;d6~~·~;;~~. esencial para obtener di­
.. ; ... '::, .<.,;; .:.~::~";.i. ¡_;:~\~ ;,-'"J~~~>·: ~-.•,:'. / ::._,·,~ '·-- ... ·- ... 

cha <informaci6n:':ya'·,que -.,las '.ventas•' -est.11'!. fuerte-
• ¡ -,, ~·- • ~ - . . • 

;:::la1?f:re:~-1:~~:}f~~it~fj~~it:~~i~ür:~,;::i:::~ 
tas : en 16~· ¡:,i.f~ef~s ;~~i~i~e vi~a\~~ ·un ·.p¡:-oducto, 

' -- ·~ -· - ,;, -,,., . "'> 

pu e.de d·a~ -~lla;~~-Ümaé r6n confÍ.abie\.~ del 
;·,,, ·/:~~< .:• ·'- :~.~;'.'/ '.~:\O.};:;>~ •"-C.•-':~:-\'•_: c'•-

del mismo;:" -: '. ..-:.::·. ' .. , ,- . ' '. :·;i:;· ;¿ .• -

éxito 

~ ;_-),·~. .., - ,-;--::: \i·:. ·.:·._:.-~,-~.~ .. ,;«,:-~:?~ .. -~ .. ·., 

A continua6l:~n ~;atL~~:~~.'~i~üri~:;~~[doB"frs~~os para 

predecir e1 é'x1{8-.:di·:r1H~ii~i~~~~-@~o~'.'.t'.E ··:· __ .}·'-
·-::-.. ,--- '··-::.'.>: '~,::· . i ·. ": <'··;-"· ·.,i>.;· ';::' '..-• ;;~_:·::·. •' 

: · ·.:.,,·,~~~;-· -.. ·~~<· -.. ;.---<'-j: .... ·, '"· .. ,;::~~, V-2~·-' )·/i·' 

El mod~lJ ci~-·~~;~~t~ ~~ ~~g~~;~~J{f~:;i~~~:¿~);~~~·,ijlm~ros y 

de los-·:mAs·i~A~~·{~'~I(,~'~".~::J;~~'ií~5:t::~:'.i~~'.f~'~'.;~~~~~~· .. e~-~~apola 
la penetración~.( ~ómero,d,e,hogares'ra:tlos cuales• llega el 

produé~~-¡ ,~-~' ~·~:·~~6.~.~~t~'(~ ~'.~~~~~~~fr 3t 6i;~;~~~6 ión de 

los prinie;bs (P~~~odos '·,, .. ú >modela.' .~~Ü~~Y que - los 

increme~t~~·.• ~~: ¡¡'~~~~~~á~~~p ~a% pei.-ioctcí~ <1~~~i~s de 
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tiempo so'! J>roporcipnales a la distanci~ faltante 

llegar al li~Í~~ ~~ penetraclÓn; 

para 

. ' ,_, ·' :.,. . ._.-, 

. ,,:·· 

Este; mo~~i6,: si'.;ilu:s~f~ :n {( cUadro ·2'. :i y ia gr4fica 
. ,. -·.'.·:/~\;· .. ·~·:;:~";'~'.'.~º'.'~:}:~-:'(~\/:·~.:\\· - !;'.·';; :;,::;:> ,. ·. ~-~,., ~>·· ,,; -· 

2.3, en:los!.cual'es;•'el liinite·de.:'penefrádon x; .. es 40% 

Yprlimae. '·crop~es"tr,;ª1/0:;dt:·e0/~d.~;ee>~~~~W~c\6n2ii el¡.~.·??; :~·s, ;o': J .', ·.En el 

. ·f:1-·;~E·Yfr:,º." .. óni·"···r··· º ':d.e nue.· vos é:óinprado-. ~ '.·.- .. ~·'/,;\'.;..~-'- ' 

res e~"Ó:3 (',fo.:':.:· o\,/·J'.~r.: .. :1,¡;:n· .. e.·,1/·~.-·,eg~ndoip. e~lodo es 
_- -~ ·:· ;· :_"<' ·J.·~:._,, '2-;_ : ;.J.:' 

O.J (40 - 12) =, 8.,4''<. 0 , Cada.,incremento .es .i¡¡implemente 

1 
-r • "..~;~~~)1:~~!}~~~t~~b~~7,~~~~li~.'.·~·'. ,.;'.", :,r. 

·''• '";•· /'!,:·:·~·--·::'.;~~--:;.'. -~ ___ ;{. ~:·. 

Mn cua~~~ el:'..m~.~-~~i1}~:~~f~_a·~~.i~~ muY simple, sus pro­

~Í~clad~~ b'á~ié_~~·,·~i~u:~; ;,i~~~~~~: 
,,~ -. :E~> :"'; .. ·_ . '""' ·-\\.,,,-__ 

',!, '.- ::>:~~: .. -_ ,,.~'. ;-, :,~,,:~.:>,~ 

M4s. r~aí'fif~~~;J~~; ·.•es s;¡~¡'~o/que.diferentes consumido-

::: '"'¡;]f ci$:filtf :.'..i~i~~:r:::fü~::'l:!t::~:~::::-
.:~. ,···~.-:.·:· ... (. '.' _.. 

res 'son ·. agr'upacÍos:'Ség~n'';s~ t:~~~(~~: re,(omp~~ ;~~ ···7i partes 

iguales; • norinai~ente·,el;grupo de:,lo~; qÚe}comprari .canti-

dades ma~····· fuJr~f~.·i';;F;,.+n!(;~;.~.~s'..%/~~'.t/:~i~~+¡.·. tota1, 

mientras que .los. grupos ·irieéiio'.Y. bajo •h•ü:en·, el: 25;\ y 10% 
·l:,_1: <\/' .. ·~~ ';::'.' ' . · ... , ·,:::<· . ::·~~-' . '' 

respecti vanien~e .-. ~',· _ _, :·:r.,: .~ '! :'·.":',:·· -~:.! ~-,~· ,{:;.;: · :.-;.-:_,,. :-~~·.~ 
_._.-,~.J· --~.._-::-:: '.'f--::_::, :-~; --::=,¡; .••• ·-

:: .. .'.·. ,·\,'.·. ·" .'!) .·_,. 

Si el modelo 'orig. iÍial. '¡~, ,'~) ;~ a;Pl.~.~a',~/c!~.ª,, ,grupo 
frecuencia.de, compra 

- . .. 

separadamente, :''1a. diferencia en, la 
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PERIODO 

1 

2 
3 

CUADRO 2.2 

MODELO DE PENETRACION SIMPLE (x,r) * 
INCREP!ENTOS EN PENETRAC!ON 

FORMULA 

r(x·O)•rx 

r(x·rx)•rx(l•r) 
rx(l-r) 2 

rx(l-r) 1-1 

EJEMPLO NUMERICO 

0,3(40)=12 

O. 3( 40)( O, 7) zS,4 

0.3(40)(0.7) 2•5.9 
0,3(40)(0.7) i·l 

*) x•40S, r•0.3 

GRAFICA 2.3 

PENETRACION DE NUEVOS COMPRADORES • ASUMIDA 

MODELO I 
S PENETRAC!ON 

EN HOGARES 

50 

. ., --

-¡ -
1 

1 
1 

- .1 -1 
1 

1 
1 - ., -

1 
1 -,-
' 

1 -- _, -
1 

1 

- ..! -1 

JO .¡_...:..:---4-__,,--~-----+--+--4---.,.....-+---r--. 
1 

-1- - :- - - _, __ 

20 .¡_~'--~~"'-4---~4---+--+--.,.....-t---:--i 
_,_ 

1 -
1 

J. 
1 

1 - - r -

40% 

30 

20 

10 .¡_..¡i.;.¡....4-_..--4-__ .--4-__ ~·--1--.... --;-....,.--110 
1 1 1 

' rx ' ' -1.----'--·-'-· 1 1 1 
1 1 

2 J 4 6 

1 
1 1 -.. ----"--
' ' 1 1 

1 
1 

-¡-

' 1 

9 10 11 12 PERIODO 
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es suficiente para in'duci.r fuertes variaciones en la 

declinaciOn de· 10~-·inérelllento~ de penetración para la 
: · .. --. ·; .... -~ ._· -

combinación .de los ''3· grupos( · · Este ,efecto es tan pro-

nunciado que .ei 'ni·~d~l'~ 'ánt~·Íf~;:. puede-ser mejorado con 

propósito de predecir un ~ño~ ·:·asu~iell~Ci. que los incre­

mentos en penetraciOn ~e acercan ·:a"·:~ria· constante pe-

queña k. 

Este segundo modelo se ilustra~ en :ra gráfica· 2. 4' donde 

la penetración total se.,aci.erca, a una 'rectá cuy<=? valor 

(en el pun'to·~+'.después de ·i ·.periodos). 
.. -;···;·o, '·. •'., es x. + ik. 

Noi·malmente k es un nÓmei'.o "¡)~cjJ~fio' de. á'irededor 'de O. 2\ 

mensual. 
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S PENETRACIDN 
EN HOGARES 

50 -_ ,_ . 
40 

1 

GRAFlCA 2.4 

PENETRACION DE NUEVOS COMPRADORES • REAL 
MODELO Il {x,r,k) 

1 - .. -
2k 1 

1 

'12k 
40 

1 --,-- .1. -
1 

1 

30 
1 

30 
1 1 
1 _,_ .1. -,- -- 1 1 
1 1 1 

20 20 
1 1 

- J. - _, - - - - lo. • 

10 'J.,....,ll..¡__¡.___;,.,...-4-_..¡~_¡...--~,--1--.,..,--t-~,--110 

-:----:- -~- -~-
' 1 1 1 

3 5 7 9 10 11 12 PERIODO 
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III. PROPUESTA y CONSIDERACIONES MUESTRALES y AUDITORIA 

35 



1 , EL VALLE DE MEXICO 

Debido .··a tª ~~~~~'.~~iÓn;¡¡ctuü del Area metropolitana de 

ia· . ciudad', de·,.Mé~1;~:~., .. ' es·:n.ecesario tomar en cuenta 

:::r:::~Jt~1I1I~1i~1~~??::1::::~i::0::A:~::d::~a po-
; _;,:~~;·~;.(;~~:):·;~:;).:{.} : . . ,.):~- -.,:~. ~·'..· : :;{ 

Se Í:oníarAi;:1~·º:"ta:i:i~ aJ:~éx¡b~·a1 Distrito Federal y 
·.;<~:;:'.~,.- .. · ··~ ';,_.; ,_ -. ,. ., . 

las' zonas .C:.:ínurbadas.'"como ·~~fo'~Ílai~; .,¡:/ei cuadro .3 .1. 
,_._ -__ ._=:._:·;._.~~.:=:~:-.~·::~:.x.;r:-;t;>:-:::·:~·:L: :_::.~:.\<·~ ~.::,: .;_._:·:<\'. -. ,., ... -

Dentro de· esta; zon-a 'geogrH foá·;;}la's·:':u'n'idades ·finales de 
'' 

1
" '':;Y: ~. ·>·~s- ·. ·.:,; ., .:·::::.~ .·.·.:;,:· ~~(·;·i/_'~·~·::1~1·í;. ~ ·· 

:::st:::ar::r:: . :~:ª~!:s~;5afi;\i~~~1_Y~~~;~~~:;ii;~·~• ::: 

solteras 

familiarpuesto q~e gerierainieti';E!-:Soíi;{'personas 

cuyos Mbi. to~ ·~·~.· b~rij¿~~\ ;A~~~~~'c;'~'~in;~~f~ ati-
" .. : -_-,'.,'-' - .,,,;·_.-~ ,.-_:~; 

.,, .?~;-~:: 

\.,-... •• :_ !· :~-/.'.:~ ..•. :~' 

consumo 

picos. 

·,_.:·:' -- ;·;';~;;'.:. :,-;_ .. ,,. o 

Se deben. excluir cArcel'as; ' ~~ilo-~': co~vellt~s? hCÍspita-
'.:.::: 

guardarlas' etc. "s~ débe enfocar soianíe~te: hacia les, 

hogares; •. 7· ;;,~. 
.· ·<·;;·-· ~ ';) -.. 

que los .datos .. sobre. el ni:iÍnero~de ~og~-r.~~- ª.~: ... ~1- va-
.<.. ',~; 

Ya 

lle de México; .tal· y como se defirlfo<"il.;'gat.'; nias arri-

ba, no existé como tal, /es ~ec~~ari61{~~~; a cabo un 

muestral que, permita con~c~r :~~e< n~mero' censo para 
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poder asi obtener una muestra repre~entativa del uni-

verso en el Val~e· de Méxt~o. para cada segmentación 

ofrecida . 

. ···•••··.··.···· .• · •··.·•· ' ' ·.·' 
A continuación se propone brevemente y de manera gene-

ral un diseño muestral del censo, necesario para cono-

cer el universo de hogares en el Valle de México. 
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CUADRO J. 1 
DELEGACIONES Y MUNICIPIOS QUE CONFORMAN EL VALLE ·oE MEXICO 

Oelegacio.nes: 

Al varo ObregÓ!; 
Azcapotzalco .•.. 
Benito:JuArez · 
CoyoacAn 
cuaj imalpa ·;. 
cuauhtémoc· · 
Gustavo'.A:: Madero 
Iztacalco . . 
Iztapalapa'; . · 
Magdalena· Contr·eras 
Miguel .Hidalgo. 
Milpa Al ta · 
TlAhuac. . 
Tlalpan <' 
Venustiano Carranza 
Xochimilco. 

Municipios:. · 

TulÜtiAn: ,, : •.,_, ,« . 
CuautitlAn Izcalli 
AtizapAn,.•de'~zaragoza 
Naucalpaií de . JuArez 
Tlalnepantl~ · · 
Ecatepec··, 
Netzahualcó'yotl « 
Papalotla · · 
Ayapango 
Temamatla 
Isidro Fabela 
Nopaltepec 
Tolcayuca · 
Españita 
Tezontepec 
Jilotzingo 
TlanaÚpa. · 
Mineral de la Reforma. 
Nextlalpan 
CocotitlAn 
Tezoyuca 
LAzaro.CArdenas. 
Jaltetenco 
ZapotlAn ,de'iuarez 
Hueyotlipan 
Epazoyucan 
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MuniCipios: 

Almoloya 
Tenango de A. 
Tepetlaoxtoc 
Huehuetoca 
Mariano Arista 
San Martín de las P. 
Chiautla 
Singuilucan 
Chiconcuac 
Axapusco 
Emiliano Zapata 
Te.masca lapa 
Zempo'ala 
Ateneo· 
Tizayuéia .· 
Melchór;. oc'ainpo 
Ozumba. . · · 

. · Hueypóxtrá 
Coyote pee 
Tlaxco:,· . 
Calpulalpan 
Tultepec · 
TepotzotlAn 
Chicoloapan 
Teoloyucan , 
Apan ..... ·. 
TeotihuacAn 
Cuautepec 
Amecame·ca 
Acolman. 
Chignahuapan 
·Tlalmanalco 
Tepeapulco 
Nicolás Romero 
CuautitlAn 
Zumpango 
ChilmahuacAn 
Ixtapaluca 
Huixquilucan 
Chale o 
Te e ama e 
Coacalco 
La. Paz 
Texcoco 



2. DISEñO MUESTRAL DEL CENSO 

El método que se propone es el de muestreo por conglo­

merados, en este caso en tres etapas: 

2.1 UNIDADES PRIMARIAS DE MUESTREO (la. ETAPA) 

Las unidades primarias consisten en seleccionar 

aleatoriamente Delegaciones y Municipios en el 

Valle de México, ·Estas unidades· deben dividirse 

en Autorrepr.esenta~as •y no Autorrepreseritadas. 

Las 

por 

unidades Auto~r~pr~s~~ta.dd~son aquéllas que 

sus caractei!stfo~~·.·d·~ben '·l~c:1uT~se coii cérte-

za en la mUestr~, .'é,;e~;:ci~6'li;';d·ía.~··.d~leg~cio~es que 
·:>--:. __ , .::-~_<¿r::.~ 1-S~.<~ ,'.~"~- --_-.. ::~:._ "}·i;.~, · ~~~i·.~· -:~, ··-- . . . 

conforman el.: :Distrito; Fed.eral:,y, ".·los·'· •municipios 
-~»/.::.:. . ·,:;. ¡;'", ,-•·;,e,: . .';::·', ·';·- . : ,' 1.> 

important~s' . del •. ',fr'e'á'0;métróp0Útana: (ver -: cuadro 
.:1'.-.;·"·i": :·:·"",:.::·~ 

3. 2); · '::·'./ ;<; ~~:,;;; -.;"¡::~ · ~;~.:~.~'..-~~~~-. '\:~,i." · ;'';'. .. ' ·.·/ ;~· ·. 
·'ti_:_~ - - ' >~ .;·- " , 

-> :~ - ' : -;::2:·;_,x;~ _. ·--t:-:. 
Las uni~a~e~ ·•, !í(; 'Autorr~p~e·~:entadas 'són ·· aquéllas 

qu':. ~~i ~~~!~ai2~tJ;J.5'¿lc~{ ~~ ·~~~iti'ifa:~ con· cier-
·,:,:· ·:-~,< .. ~:·:,~·:>:·- >::.r·;.-,:~-~('!»- -. .; .~:-~·.·.·, 

:: .. :¡··tit~t~~~~l.Z'l;:~t~t;t~:~;~,,i::.?:::: 
:::::~:~lil~~l~1:~r~cr~s,r ;~¡~*i~gi;j?r:;,:: 
no Autori .. pr~s"nü~~s, ~;~ñ,é~ul~ ~¡(,i~>;,;Ú.,~tr~. La 

pr~pue~t~ és,.~sc~~~~ 22 el~ af~~as. unld~dés. 
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CUADRO 3. 2 

UNIDADES AUTORREPRESENTADAS 
POBLACION SEGUN CENSO NACIONAL DE POBLACION DE 1980 

Alvaro Obregón 
Azcapotzalco 
Benito Ju.1rez 
Coyoac.1n 
Cuajimalpa 
Cuauhtémoc 
Gustavo A. Madero 
Iztacalco 
Iztapalapa 
Magdalena Contreras 
Miguel Hidalgo 
Mtipa Alta 
Tlahuac 

~!~~~~7ano é:arr~n~: 
Xochimilco 
Tul ti tl.1n .. 
cuautitl.1n Izcalli 
Atizap.1n de Z. 
Naucalpan de J. 
Tlalnepantla 
Ecatepec 
Netzahualcóyotl 

Total 

639,213 
601. 524 
544,882 
597,129 
91, 200 

814,983 
1,513,360. 

. .510;311 . 
· 1, 262, 354::. 

p3;105: 
. ·-543/062 

53 ,'61 
146,'923 
368·, -9.74 
692 ,'896· 
217/481 
136 ;829 > .. 
173,754 
20·2,248-
73·0 ,1 70 -
778•173 

.784,507 
1. 341. 230 

12,977;990 
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Probabilidad 
de Selección-

Faet'or de 
Expansión.=. 



Las unidades no Autorrepresentadas deberán ser agrupa­

das en tres.grupos .homogéneos dependiendo de su pobla-

ciOn segtm .el' CE!nsÓ''Nacjonal de PoblaciOn de 1980, y - . - -· ..... ' . . . ·: .. 

los 22 mu~ié:ij:/io.s:.a·::iTiuest~ear serán repartidos propor-

cionalin~n~~ al ~~me~~ ~~ ~unicipios de cada grupo, de 

esta mane;'a ~-~ :~;:Jig1i'h~~i~ '1 O del primer grupo, 8 

segund~;y {'dii t:;~~ro.'. 
del 

·.;:, ~~~:) :· --~; ·:,-
. ·') .. . '.:/~.<· .:>:<" . 

. pr~c ed irii'1 ~~to; p~~~ Í.~~~2c i 6nar El la muestra de cada 

grupo e~·e1 siguient;;: 

41 
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CUADRO 3.3 

UNIDADES NO AUTORREPRESENTADAS 
GRUPO I O < POB. -< 14,000 

Papalotla 
Ayapango 
Temamatla 
Isidro Fabela 
Nopaltepec 
Tolcayuca 
Españita 
Tezontepec Villa de 
Jilotzingo 
Tlanalapa 
Reforma Mineral de la 
Nextlalpan 
Cocotitlán 
Tezoyuca 
Lharo Cárdenas 
Jaltetenco 
Zapotlán de J. 
Hueyotl ipan 
Epazoyucan 
Almoloya 
Tenango del A. 
Huehuetoca 
Tepetlaoxtoc 
Mariano Arista 
San Martin de las P. 
Chiautla 
Singuilucan 
Chiconcuac 
Axapusco 
Emiliano Zapata 
Temascalapa 

71 = 10 X Pob. 
243,910 

Poblacion 1T 71~· .. 

1,769 0.072527 ._.13.7880, 
2,986 0.122422. . 8.1685 
3,663 0:150118'".- S: 6·;·6588 

.3.924 .• 0''(608.79·,. './ 6'.'2159 
3,929 ,., o:'..161084:•.-;.·': .• <6°'i2oi9• 
5,252. ,, .:co::-215325';;,- ·:•···4·6441 

¡¡¡¡¡ ; 
1_[.t_;;3:j.¡¡2.~4. ;7. ¡8'< 

··7_,"51 o: . 
.1, 56·1: 
. i, 6.7CÍ:' 
7i841'.' 

. 7¡9·49·. 
8 ,"24.2 

:8, 39·2· 
8,550 
8' 639'·. 
9, 916 ', 

10,019 
10,355 
10;610 
1o'61_8 

""! 1 i;;10~ 
11, 37,1. ··o '.466191•i•'· •:-2: 14so 

·12,201 . ··0;500471'·:'>,· 1.9981 
.12·1520 ,, .. ·:0;513304 · ·._·-1 .9_482 
12,698. ·.:_o:·s20602:· • 1.9209 

243,910_ 

Probabilidad' de .·Selección 

1("' = Factor de Expansión 
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GRUPO II 

zempoala 
Ateneo 
Tizayuca 
Melchor acampo 
Ozumba 
Hueypoxtla 
Coyotepec 
Tlaxco 
Calpulalpan 
Tultepec 
TepotzotlAn 
Chicoloapan 
Teoloyucan 
Apan 
Teotihuacan 
Cuautepec 
Amecameca 
Acolman 
Chignahuapan 
Tlalmanalco 
Tepeapulco 
CuautitlAn 

1'f 8 X Pob. 
573,231 

CUADRO 3.4 

14,000 <·Pos.< 42,000 

Población 
11'~'. 

16,049 0:':22~~~0 .. 4. 4i;47 
16,418 . ·0:2291_29:' 4.3643 
16·,'4 5 4•.· .·o. 229632.·::· 4 ·; 35 48 
11, 990 • · ... o )51.06sr;<.' ·3 ;9830 
19' 258 ·. o :268764:·:":-. .3 ;'7207 
19,288 .. 0:'26911(:i'.,: :3·:).149 
19' 796 0·;·216·273: :.'.• 3~.6196 

-~! ::~.·~· .·· >·~~HHI~r1·:.: F~~H 
21, 099 . o ~-::i'781·93 :/< 2: i;442 

·27,354 ·.o·.38_1,152··· 2.6195. 
2s,'s3i; :o·,402435 ... '2;'4549 .. 
30,090: ·.'',:o.'419·935 '·':":2·.'·3813 · 
30,140.' :.o:·úo633 .. 2°;3774 
30,535'" ·o.'4°26146. 2.3466 
31 ,621 · .. o ;'44'1302 :, 2:'2660 
32,316'. · "'o.'úJ<J'o1 2·.2113 
33,712.···· .... 0.47048'4.·: .. •·. 2;1255 
34;011 .0;475494 '·2.1031 
37,888. o.52s164 1.8912 
39,527 0.551638 . 1.8127 

573,231 
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CUADRO 3 .5 

GRUPO III 42,000 <·pos. 

Zwnpango 
Chimalhuacan 
Ixtapaluca 
Huixquilucan 
Cha leo 
Tecamac 
Coacalco 
La Paz 
Texcoco 
Nicolas Romero 

í/ 4 X Pob. 
847,027 

Población 1l 11-1 

51,'393 o,i4':269a · 4;'1203 
6 1 , e 1 6 o·. 2 91 9.2 o · • · 3 : 4 2 5 6 
77 862 0:367.695;. ·2.7196 
78: 149 \~ 0.'.369051} <2. 7097 
78. 393. 0·;·310203. ;)•2:·1012 •. 
84,129'c.·:0;3.97291; 2;5170 
.97,353': 0;459740: 2.1751 
99,436 º''69577 2.Ji96. 

~~;:~~} }};~:~~< .. ·~:~~~~·. 
8.47' 027 
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2. 2 

2.3 

UNIDADES SECUNDARIAS DE MUESTR,EO 12a. ETAPA! 

En este etapa se s_~lecCiOnarAnJTianz~na:s en. ca.da 'Delega­

ción o Municipio a ifici~i; en i'a .muestra .. 
• ·: 2 ·<''"-'' .'~·" ~'"'< '<~·7·,_.;· 

"-· .. :\-·,> ... ' .. ;.;.._:. ::-'.;., -·i::}·:. :· .- :~··.:· 

manzanas.·. répar.t.'ié_ndci.las,préíporéí.o¡;almente'~ ;ia ' 

ci6n de cada u~Í<i~J. pr:i~~ria\ · ·t ., ' . .· ' : 
~·-:_-:,·;/·:/ '' .. ;,;,.:,-_ ;:~º\ ·_''.:. '._;-~.·:-~~f~::." :-~ :.,~- . ·~.:· _:~~:);~-· !,> i~:·y;:. 

-· ·- « -.·. .:_·:-·- .'..!l~;:~:-.:: H~ <:· ·." ,.,., .. 

Obtenido el':n:óm,e.ró:iaezj~i~~~~i, ~?t~.:;t:~ar,.,en·:1a unldad·, 

primar!~- ·se• ~.~meran' tádás ~as márlia~as•'en'• espird, 

escog i eiicÍo ~ida to1/l~~~-~t~-{~~~~-d~;;~a.~{~:-.ml'~t·l:~~~ , .. • .. ·don~. 
~·.;:>~ ::{>:-~-, _:,_:.·:~':~' ,,.,,.-- .. t, ,:{_~·-,, ~ .i·.··--

-~~--=:: ·-..'\_-· - "T.-:·-¡.:: • '" . --,-~-, -,, ., -::.·"· "·~~ •' 

.... ;·· ,-rW> ~.:.?';y,-:;\'< ·\·' ,_ ··:· 
· ., Nólnéró total' d~ ;~~~-~~¡{·~~· ~n i~'-uÜid~j. 

de: 

p 
Nómero , de' manzanas: a· muestrear~ en_:' la· un i_dad 

. ;_,_,_~: .... ~ .. , - (·~ <-~·:.·.·~·.: ~·.:·_:~:- :',<(~ ,.:~>~-
. .:·.··· ~-.;-._ -"' · .. ,._ :-~~~>-:-~ 

UNIDADES TERCIARiliS\1Q' FINALES' DE 

La unidád final cié ,muestreo es 

si6n, por' raioné~ de' costo sé proponen _9,'000 hogares en 

la muestra. 
. ~ . . ··. : ,' 

Se proce~~rA/t~nÍar elnómero ·d_e hogarE!1';•q,~e, :segón el 

censo _de pobráci6~ de /9~~ i· , tenla ~~~a.:.~~i~~-d pr,imaria 
- ._.. . . - -- ____ , ___ ,,_~--~ - :_ .:--'--_--,-------=-,;.- ... , .•... ··;- '·--_,.,. .... ,. ~ -. 

de muestrE!o :.Y se dÍ.vidlr. A_ ~ntre 'ei n~m~ró 5~e_,,: ·:!Jiarizanas .,_. . 

cada unidad; d~ndó' c'6m6' ;:.-~s~lt~do el riilme'ro 'de hoga.:: 

promedio po,r :m:~záll'a ;~-ri ~:~~~''.'o~i~g¡b:ióii ~' .Muriici-

de 

res 

pio. 
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Ya que por costos se deter!"ina.~.on ·.· 9; ooó ·<hogares a 

muestrear en 1 , ooo m~.nzánas, l~; proporción· de· hogares a 

Se 

' .·•. , ..... ,· . ,"\ 
deb.erAn tomar ·entone;: es: 9 ·hogares· en· ;~:¿a~~ manzana .. 

seleccionAndolos aleatoriamenté con el· s.igui~nte: proce­

dimiento. 

Los hogares deber.in ser· numerados. y escogido~ aleato-· 

riamente uno de cada p hogares, donde: 

p No. de hogares promedio por manzana 
9 

3. ENCUESTA APLICADA A LOS HOGARES 

Cada uno· .d.e éstos 9, 000 hogares deberA ser censado, 

para . as!: poder .. obtener el universo de cada una de. las 

cuatro s~gm~ntaci~ones ofrecidas, que son: 

Nivel SocioéconO~ico: 

.Alto 
Medio·•. 
Bajo · 

Edad ·del. Aina de · .. Casa: 

entre ·15 y 30 años 
entré 31 y 45 años : 
más de 45 años 
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No. de componentes del hogar: 

2 a 4 
5 a 7 ; 

a 6 + 

Pres.:inc i~ .~e 'ni~os •rne~or.es cíe 1 2 años 
·;'.:\·- _;_,-- ;: 

Para poder d~t~r~fnaf. lo ~~t~rio~, •es. ~ece~ario aplicar 

una encues~a c:~M~···0.~J,~~~·f~~;·p~~;P.~~e,\¡¡>o~.¡i~~aci6n, en 

:::::::::::::~~i~r~~:~f f ®t~'.~~i~t~~i·~:~~.::::: 
.· \ -~- .- " -.~:::; 

La calif icaciÓ)c~·~/,~~~;·:_~;,;;;¡~1:: ~~·f~;~:·{i~¿e: ,· 
.';>.,~:-:·:·,: ''.;: ,.•C• .• ·•.·-·· •"::,_:"" •/; 

r!--,~~--- ·;,,•.i-. :-- -... ·,. _;'- ::.~''.> ~5~/ ;,? . _:' ... :.~--~·:;:~ •(•', ;·::: :\::~~: '-~>. ;:_:}· 
OCUPACION . DEL •'J~FE °'~;' ~tx~~~:~ .. (c()su~.~·r· .:: Ca~Hicaci ón 

:: ':::::::.:. ;~z;:~m~:;;~;;:~~~i~\)!;~lf ti;;,::' o•-
:"'J·::~---- .<.~.·.··.: ,,.,. ··i:. , .··. ~~---~<.·:· ;:,>-~ -·º .. , 

l;~~:~: : ~ 
1. Agricultur~;_'· ,, >:-:, •'.·:•( :\, ''.·: , . ,' " ;': ;::~' }:+::· . - ' 
2. Cornerciant~:arn~~l,~F~f: ·;:~ ;.;·:, ,. 

3. Come re iante': °6'ori establ ecimie'nto:. 

4. 

';·; H:'• •' .,-,_·.: ",J,,::,·:-:::>';. ··:º;,,,.· 

Artesano ·.·d~riti-,8' .. ~:"i' ~~\vÍ.~.i~nct'a :· 

Artesanó .. fG~~~i!a~·~li~Vi~~·e~da•• s. 

6. 

7. En negocios 'familiares• sÍ.n retribucion '-.·. 
a. Jornalero o peen 
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3.9130 

0.434B 

6. 5217 

1 .3043 

2.60B7 

a.2609 

j,9130 

0.4348 



9, Obrero agrícola 

10. Obrero_otros.tipos 

11 • Empi~ados de.gobierno ( dependiénd~ de 
. la edu~ac'ión);. ' ' 

12. Emp~e~~6s::~t~8s tipo~· (depéndt~n~o ·de 
la educia'c'i'ón l"~· 

De pri;fi'~rl~'ih-c'h~pJ.~t.a {· 
preparatoi::iá _i~compléta · ( 1 - s ¡ 

Preparatoriá ·.·completa o ... 
unive.rsidád inc_ompleta · 

UniversÍctadc~~;i~ta 
Post-grado· 

13. Funcionario. o Directivo· 

14. No remunerado 

6 - 7 J 

8 

9 

o. 4348 

2. 1739 

0:4348 

1 • 3043 

6.5217 

7.0000 

8;2609 

10.0000 

o.ºººº 

PROMEDIO DE ESCOLARIDAD ( CESC J : Promedio de escolari-

dad de los miembros deé.1a familia-(noempleados) dé 12 

años o mAs. 

una calificación: ::~~> b~se;~1· reza"go~que-tiingan de la 

:::::::'.'':ºl:Pi~::;tf ~'.~~~~¡t~if~:~4,Z~\/:'.º :: 
escolar iciad · espe~adá ·'. ;t;:~~~;'j}C¡'¿;~; 'i¡~·g~".f·~· /i~ otra 

., , ,h' •'·<« '.-i-' \,:: 

IESJ es la escol~d~~d:; Su,diferenciá ·. i'J;:sCR7ESJ/160 
,, : .:~ ' ;·-< :--_ 

nos da el rezago educátivo·de la. persona'.•· 
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La forma de ca.lcular .. estas. variables·es l~ siguiente: 

13 

16 

19 

NADA 

PRIM. INCOMP .. 

PRIM. COMP.''·" 

SEC. 

SEC. COMP. 

PREPA 

PREPA COMP ·: 

UNIV. 

UNIV. COMP:> 

POSGRADO 

negativos: 

SI : ES. 

ESC 

E~C· 

ESC 

•O /·_ES 

ESCR ENTONCES ES 

11 o .. 
120· 

145' 
:160 

o 

35 

ESCR 

El rezago de cada persona está dado por: 

Rezago ( ESCR - ES ) / 160 
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La calificació~ de la familia es~ara dada porj 

CESC .. .1 1. :; Re.z":gº Prorned i o J 
',-:·' 

'.. ·.~ , __ , .. :.,·/: ·: :;.. ·, 

CALIFICACION DE:··LA V!V,IEN.?\.(CVIV.J::, c~{ú,1.~a~iOn de la 

Vi Vi enda .dep~ndlendo :a~1:'.~Ü~6\d·e:1;; ivTe~Cía; \p~opi:edad . 'i 
nivel de .ia)na11zan_a ::ae:;~~·Üef~~ ;~i.t-l_;;'d¡'.;~~r~adolÓgtc6 de 

BIMSA. ·. . < < .· \~ \· .~:~- A;' ;,~.)~.-~?:_::.'.; '(. ••-°' '.; 
··~\<~ ·,·.r.-;' -~:.·:--.· '.'~:.;_" :~· . . • . ~},::. . -

-- .:· -"~::> -~:r _.:. !~-- -_·,~-::, _''.};:r:·_-_;f;{;~~-- ,-:,~·--. -· >< 
Los niveles.'socio:.:eccin'o;,,iéos'·'.de'•1a~é·rnanzánas ;~sta'n da-

dos por .10/·;;~i~.~d~~e;::·¿~'1_~e~N~:\:·· 
'+. :. ;~-'.-", .\~:<-.{~~-- >.\~~-'; 

NIVEL . é, INGRESOS •; ; 

Alto 

Medio 

¡s.iúírias Minimas1 · 
,;.· ~" ; <,".'::::, '/ ','.". 

\'~~! < i .. -·;- ;~~~/- __ :: •"<' --~----::'; .·:· ._ ·. 

·. :20 o•m~s~<;:' •':! (grupos y 2 del mapa) 

del mapaJ óe s· ~ ::~º :> ,/ ¡ Ji.'upoS J ··y. 
1,, ·<< '.~~_\'. '.'."f\ - '¡·j:- ,, 

Bajo Menas· de s'i ··:Jgrüpos del s al. a J 

La calificación s'e •obti·e~: d~· la ·~i~ui~~'te; forma: 
. ~ ... , . 

' ':;,:::·. /::,:. . ., «:'· ' .. '~»-~.:. ' ;'. ·~ . -" -'.': ,: 
PROPIEDAD.'; './é~" AÍt~ 'Medio ·Bajo TIPO 

Casa 

2 Departamento 

. ·,~).:; - ·'·:'.¡; 

Rentad.a. 
2. ·Propia ·, 
J •.Pagánd~~a,. 

1 .Rentada' 
2 Propia 
J Pagándola 
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8 
9 
9 

6• 
8 
S; 

5 
7 
7 

J 
5 
4 

1 
J 
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TIPO 

3 Vecindad 

PROPIEDAD 

1 Rentada 
2 ·Propia . 
3 Pagándola 

., - . 

CALIFICACION DE. APARAT()S 1 (CAPARl): 

Alto Medio Bajo 

1 
2 
3 

Calificación por . ·. ",' -. '· -.. 

tener los sigul~nt~s ap~r'at~~ e'leétrod~mésticos: 
'· .. '.>:-~-. ·. 

Antena Paratí6'iic~' 
Atari (videojuegos.J 

Videocaset~r.~· ' 

Cablevision· 
: -. ·~ ·; _-

CALIFICACION DE APARATOS 2 (CAPAR2J: .. ·',.. - -
' . -· ,-._ 

4. o 

1. 5 

2.5 

2,0 

Calif icaciOn por 

tener los siguientes aparatos electrodomé.sticos,. 

Cafetera .eléc~rica, 3.4 

Batidor.a. 

Secador de. cabello 

CALIFICACION D~: APARATOS• ~··· ( ¿~,>,R3 (: Calif icaciOn por 

tener los ·~igui~rif~~.· ~p'ai~f6s e1'~ctrbd~nié~tico~; 
___ ,..:,; 

Proyector '.d_e _tra!lspaJ:'_encias::: 

Cámara. para ·. f,ilmar 

Piano ; org~nci ~léctrlc~ 
Cámara.· fo~6grafica 
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CALIFICACION DE APARATOS 4 (CAPAR4 I: .CalificaciOn :Por 

tener los siguientes ap~rat()s ei~~trodomé~ticos: . 
. <':·'.· ~_:/: 

Lavadora automaticá:· · 

Secadora ~-~:·-~.~~~:·~-. ·»::~!j · . · :-;·-

Máquina de coser ei'édt~iC:~ 
Enceradora': ", }:: · .. ··: 

' ·;_::: ~- .·:-··~> '·;{:;". l' ., 

":·:-~L:,\ ·.· .. :;;:, .. 
CALIFICACION DE· APARÁTOS; 5::¡ CAPÁRS I: - .~. -

--·~·\"i· ~-·, - . :·>;:: :'·¡~', 

:., 2,. 5 

'3 .5 

2.5 

1. 5 

tener los siguiéntes:~l'ªt;átos e~ectrodomésticos: 
•.:·;: -'r-C 

Aspiradora ·. ~~~:::·· 

Máquina de: c~~::er ·"d~ p~~al' 
Radios ·s.;par~do~ 
Refrigerador"''' 

,. ; .. 
Grabadoras separadas • 

~ <- ··":-:-. _.·,- ·-

3.0 

3.25 

1. 25 

0.75 

1. 75 

~ . ·. . . 

por 

CALIFICACION DE Af>fu;os .6 (CAPAR6)'' CalHicadiori por 

tener los siguientes aparatos en e~'tas '~din~iriicib~es: 

Equipo modular 3.0 

.. -,. ···.'.--'. 

F2of~r 

o 7.0 

No. de 1. o 7.0 

T.V.B&N 2 2;0 1.0 

3+ 3.0 .5~0 6.0 7.0 
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NUMERO DE EMPLEADOS (CEMPL); Calificación po~ el nume­

ro de empleados en la· vivien'da. ·Se su~an las.califica­

ciones de emplead;s de.Úeínpo complet() y ~as de tiempo 

pare ial: 

Numero de empleados 
de tiempo completo. 

Numero de empleados . 
de tiempo parcliil," .· 

CARACTERISTICAS 

o 

o 

.O 

2 3+ 

2 

2. 3 

. . . 

. Ca Uf i.c~~ion. por 
¡··· 

las caracteristic~~Jd~;··1a•casa ::; 'Se\su1nap~las ·c;Úf ica-

cienes del numera de. ~tªX()~·\, del. numero:.ª~ b·años, 
'·- ·-:. > < - ,• • .·:· ••• ~:;.·' : • 

Nümero de 
cuartos 

- 2 

3 

5 

6 

8 - 9 

1 o - 13 

1 4 - + 

' • ••· '~Nurñe;~ 'd~Y 
caúÚgáci6ii bañcis Calificación 

o.o 

0.625 

1 . 25 

l; 875 

2.5 

3. 1 25 

3.75 

4.375 

5.0 
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4. 

NUMERO DE AUTOMOVILES !CAUTO): Califica,ciOn por el n~­

mero de automóviles: 

NIVEL DE DE 

BIMSA ( CCOL l : 

manzana seg~n el map~ meréaí::io1Ógi~6>cié BIMSA~ 
...:,;-:7:-, :'?? 

' ~·· '·~/' .·,.-),::{\)'.~,<·o-. 

CCOL 1. 25, .• ·( 9 

¿~·; •, -, :- _,_,. ; :¡;-·,; 
De esta manera, - despÍÍés':'de ''s'úlTlar :las caUficaciones de 

todas las variabl~~.:s'E! pr_ocedera· á encasillar a las 

familias dentro 'dé ios' 'siguientes ~:a~gos: 

Nivel SocioecdL:ic:Llto '.rnatde85•puntos 
-·'·'· ,.. '¡ _, ~. ,;,-,,-

Nivel Socioec6ri~~¡cci M~~~o ' entré' 4s Yss puntos 

Nivel Socioec~~o~:~co\~~~}~º ;,y111~-+s¡X~ ':~s· run~~~ 
• ,.-.r ' ' ; •' ,;·;~.':"· 

EXPANSION DE LOS º~;os:- •,:!L'.•:t ·.•' :,,·, •. ~- .• 
;}::-····'· :·, : .. -':/ •' -' :-;, :,-;~->- ·.(' 

:: 1 ::: ::,::º::.::::~:::: ~:;:¡f ¡i~{IJI::e;x~;P;.:ac•"n¡:d•.·.••.:i5d;!.::.1?:::::; 
estara dado por l~.~u~a d~ i~s: datos _ . .- .. , . de las 

el' 
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universo de familias _de nivel_ socioec_onóinié6 bajo 
esta 

dado por la suma de .los da,tos expand.idC>s d~: todas . las 

familias de niv~l.socioecon~rpico bajo;) • 
' . ' . .. -· . . ''" ·_':'.--\~· ·._: ,.., -'-. ··:'"·'·/, }:.' ¡/_,:b 

La 
\·:>.\;\<( ){,··,é·:; '···-· 

expansión de ~~t.~s de dcia :Min!{i~);{~~~t~;~·:; ~~rá · 
multipÜcan~o '.~os f actorés;·d,e exp~nsfori de. cada- unidad 

\'· ~ ... 'i\~·-:'_ <~~;(_ "·'._:_·::.;- :'.' 

Itz'i~a ·>K:~{/Et:ami l i a 

de muestreo:_ 

F/E Deleg. o' Munic.ipici·. X F/E 

donde: 

F/E Delegación p_ Municlp.io_ es· igUal a 1 si' es una uni­

dad autorrep~esé~tii'~~ !{, eÍ' i~¿er~o a Ú. ·probabilidad de 
... ~· ·- -~' ,. : ;·_ _,'. -. ... ·.' -

selección si ~s Ó~~ .Ü~l~ad· no 'aut6rreprésentada · (ver 
-.-.·,,;-

F/E Manzana 

'.'-' 

·No, de ~ad~an~~ en D~l~cr. 'o MÜ~icipio 
No ;·':de ·Manzanas;:en·•1a muestr_a 

;~::.:·;:}:; "•¡'-"' -, '.-:/'·_:- ,. 

-:;, :.-'' 

·No . · de• hoi:¡'~r~s; e~' l~• Manzana 
No• de •.hogar.es,; en.-1a·• muestra·.~·· --

·--.1·., "··.;-,, .',~~,;/_ .-.~~¡,~· -Y' --'.;{\ _·. ,;.:·.::: 

La multiplicación.~-~-· ·~5t:()~. fá'étC>re¿-.dará'. ei nriniero de 

:::::: .. "'::: ":":: ::::~::i'~~i~·;~;l~::'.· .: ::: 

F/E Familia 

mismas caracter lStic'as r da~d6 :;;¿,~¿, r~·~uúa.Ciol.3 ;; celda" 
-. .;~:. 

correspondiente a ese tipd_:ae"¿~Í:Í'.iá~ (~1 '°:ónceptó de 
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s. 

celda 

ple: 

será ampliado en ·el punto .siguiente}, .. por ejem­

el universo de .. fam.ilí.as.-.de .. nive'1. < ·,,· .i: '' · .. ·· · . s.oc .oeconórriico 

alto, de 2 a' 4 componentes, con~ ama-de ·c~s~ eritre 
.: ''·;\:.:Y· :::;:: •s :· ..• ,. . .1.5 y 

Jo años con niños: menores de'i 1 2_: ~Rás .·::'.• .:;,; .•·,: .. 
:x~· · ~.- >f .-> ~,.. ;. 

. ,_,- ·-··;;t.>-.\" ~ ::~,~~:-:.~· . -'· -. ' ·,.,·::. .. J 

- -'-~ .;- -~',,~2::-~- :<~"', ·:. ,'..<>i", < 
Habiendo obtenidO ÚÍda~;),{;~;~;;:~~i:d{~~J~el.; universo, se 

procederá entonces a diseñar la muestra .i::~~~la~ d~ don­

de se obtendrán lo_s d~t~~·'/~::~~~~'.~-J~t ~:n~ f';,rina ~o~tinua. 
_-,-:-_.:·.; 
.,,;~-v-:: ·1~¿(,- ~-'_-~,,;;{~:(./ .,- ;".,: 

·:::.:::: --'.~füt·~>:~;:~ :~_~_;:.··. 

Como ya se mencion:6~ ·:~l_ p'~~~: p~eyfa' a la determinación 
O , ' ; • ~ :-->~.·- "} ·,;,. ,L, ; ; ·, ;_: ' 

de la muestra regul'ar¿.;e~<fil,de ''pbte11er~e1:: universo de 

cada una de las 6~{~~d'·d6~r~~po~cti"e~t~~ .;'~Í~~if'i~ar. a 

las familias en ;1as': si/~~elta~'i'ones :;~~~~uestas: siendo 

cada una de estas cel¿; ~i· ~~suhacto ~~,;·l:~s ctÜerentes 

cruces de 

de celdas 

3 niveles X 3 e~ad,es .x 3 'gru~OS '.cte ·~omponentes 
··.-.·•_X 2 presencias 

-~- . . . . " 

En el cuadro 3. 6s~} p~~de apr~~iar lá construcción de 

las diferentes celdas. 
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una vez obtenidos los universos de. cada celda, se. pro­

cederá a obte.ner la mués.tra r,egular .: la cúa.l deberá. ser 

proporcional. a.1 •. numero .de: familias 
'/' .. :' :~;·~: ; 

~·;< 

El numero de hoga~~f d~ l~:, Il1Ge~t~~ <s~ 
mente por ra;~n~~ de~ costos; que ·~e¿~· jcirio: 

.· ":..:·; ·.'. .· ·-·<'' - ~-'·" : ... _.,·: 

. ,,•,., -~-~.·.:'.:,:.· -{~:·;~ i\ '>~· : ' ·:;:,::;>: .,-· - ->:< ;.:'.-,'. :_ .. ,_.,_ ':C"i: :. 

Los datos obtenidos•;~:'.1Ht'if.~~7f:ºfütªM:ª]"~X proye~tados a 

cada celda con un factor.::de:: expansión·::·:,::;. ... ,, 
•• , ·. -, " " •• :_1 .• _. , .-.·~r " ;<:~::···- ·" ?- , · }{ ,; : .· >:.: 

F/E No. :~~<''ti~g~~J~~·>e,~:};i~"'~e'i~;;.· 
· No~· de. h~gares:;en·.·1a,. muestra·· 

;·.v ·: ~.'..~):(·:''-~·~~'.': ·.;: ·~'-,=~-_: 

~- ·--·- ·~L:;~ 

~::1;:::::~ q::r:: · 1~::~:~f :e'.º~fff ;tf:~i&n:t:::~::s .. :::_ 
mentaciones propG~stds<'t. ·~k;r;¡;;::~;;;~aa;. ~·i~aa';: · ya .que. la 

- r i-" .,:,~ .. ' . ·-:;"- ·,-·, )e/_,.,· .; ' . 

información ·por ée.~cia púéaé .~:..t.:ar s:~sga.~~}~or; < tamaños 

de muestra muy, ~equeños) : 1:!s_.:P~,7. esto·~ qué :se! ;.deberán 

sumar los valores corres~~nd\e1ú:es ~~.t~~·a~;l~~> celdas 

de una misma•caracte'r!stica:,··~s ~~'~i~'¡: s: ~b~~An' sumar 
·>>' '· ,, ·, •· '· 

todas las ceia~;; d~i·:nf,;el' so~;·io~coríónii.c~ '.·ái.ici\····.todas 

las de las f~·~ilfas·aé:'2 a: 4 'e:om~~né~~~f).t;~a·~·las que 

tienen pres~~c i a cje ~~iñ~~ 'yJa.~_1 ~ ~~-º~~-~~'Ji~Ú-~<: .j: As i se 

podrá 
'," ·. 

mentaciones descritas en el pÜnto' 3 

cruces, 
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6. 

La información recabada en la auditoria se explica en 
el punto siguiente y l;;,s datos Y~ .proy~.ctados servirAn 

para los análisis·del.,ca~r,ltulo :Iv. 

LA AUDITORIA EN EL' HQ;:,j._R ./ 

Para 

.: .. Y:·.\·,, .. ,~;>:"-:.'· 

poder lÍ~v~{~ ~~bo<l~ obtención de datos de cada 
'. ·- . ,' ... ~'. ·. 

familia, es necesario ,seguir los sig':1ientes pasos en la 

auditoria: 

Al ser contratado ':1n fi'ogar, a éste le serA dado ,un ba-

surero especial o ou.stbin'. donde ·'los· miembros de la 
. ·- -

familia deberán.depositar Íos empaques ~~Jos productos 

que han sido cX~~~:¡d~s)· .··Obviamente estos productos 
{/: :.-,~.-

serAn aquéllos q~e. ·'son _ol:ij~to, d~,;~~f1;1~{0; 
~< ' ... ·- ;, ' ,_·,,> 

:\: " ".\::',. ,.;_• ·,. ~ -

Periodo de Aud'i to~ia: , Es. h p~¡;ioclo ;de _t'ie~po dentro 
····''·'_".;;¡,·. 

del cual tbaá~Ji~Y'f~~i~~~~'~_'l~-~-:ifr~~ñ parte< de una 

ZO)la de audú.6~1~'; '.deb~r.iri•:~er:aJ'~itadas.· 
,·~ :~: . , "~·: ·,-' ·;:,;-- ,/·¡;,, : -. ·;: 

':·;; :, ".~· -:, 
::-;-;.-_-"O'·-=:'.~.;:-

Los periodos de a~~-i tcir 1 á cleí:ien ,sei:d,e mes Y su 
; .· ·<: -. . .·. _:_;-~·:. 

cío, por razones práctica~:. deb~rA cbiriddir con el pri-

mer dia del mes. 
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Etl·quetado - Consi.ste. en .. colocar a· cad · - a producto' obje-

to de estudi.o un'.1. etiquet'a .esp~cial que .. e.entenga el mes 

::,:::::
0

::::::1:~~~~~.it~l~~~l:~~ttt.:j~2~~: 
fueron comprados ··Y .. :f.~!lsunüdos en un:misméí.peiiodo (na· 

!':~~:~ :' ::,:._::~; >:,· :- .. '. . -~., . . . ' 
. ,.·::.;\-·~·· .;;;.:.;; .. ·::·_,-_ ::1?·.·- ·.;s.·_;·~·._,·-- -.: ·.·;~.,_· 

_'.:~:~:? ~-~-':,: :.·;·-~;.'. -,~/-:· 

:.->},, ·';~>--- ... ;,·.1 ;·::t 

etiquetado) ..... 

Datos Auditados ... : ,.Los.cfat~~:d·~ base que· .se 

cada audi toda son:.:'.~: 
obtienen 

;· 

Consumos 

vacios que el 'ama.d{c~~~ ha conserva~o, .· integra­

dos con preguni~~"ºPCl:t~nas.del a~ditor p~ra caun-

ti ficar etiquetas 'que :~ventu~lme~te: hayan sido 

tiradas.· 

Inventaria· Actual•- •.Se obtiene del conteo ·de los 

productos· ·:·que ·están· en el .hogar en el momento de 

la auditoria. 

Se obtlene sumando los empaques Y los 

stocks que no han sido etiquetados. 
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fj:.!quetado - Consiste en colocar. a ·cada producto obje­

to de estudio una etiq1'.~t'.1· especiai.}u~~.~onte~ga el mes. 

etiquetado l . 

- -,;: 

Datos de '.base que:· se obtienen 

Consumos Se obtie~en'. dé 'la'·suma de l~s empaque 

vacios que el ama .de ~·a~~ h~ conserva~o'' integra-
-·.· -- : ~- - -~ . ·: . ; ._ :. - ' - . ~;º". : - - _- _-_ 

dos con ·pregunt~s; oportunas· de1:,•audlto~. para: e aun-

tif icar etiquetas• q~e ~vent!uaÍ:men.té. hayan ·sido 

tiradas. 

Inventario ]>;ctual.- Se obtiene,del conteo de los 

productos .que .est.!ln en el hogar: en. el' momento de 

la auditoria. 

Se obtiene sumando .los. empaques Y los 

stocks que no han sido etiquetados'. 
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Con estos datos, ya proyectados, 'es posible hacer todos 

los cruces de información- que· se.:mencior{a~_en,el capi-

tulo IV,. Es i~poJ{~~~~ ~º~~~ 'e.n~é~·~íita'1cis: pr~bie~as 
relativos a la i~ellti'fú:~c16ri'.{~1,éi'.f 1~~si6~ de los 

productos como pueden ·~·~f ;; jCi?r~ct'G~f~~:;:~qi;liid6~ sirí 

empaque~ productos:·. i_,~(J~&TI~t~;jc·;~-~~~~~~;;\~jzttf~º~·-·· .·.~e 
muestra o de prueba;•_ tamanos· :nuevos·;;; ·¡;roduéitos•·icié n;árca' 

;.::_;<_· • - ".:.~ -:~:~'>~~:: ·. \·,, ' .. > ~· ·::·> .. 
aparentemente no idenÚf i~~bÍe's,•[6'b~~Ü;\)~~ . fbera ~ del 

-~,_:::-. ::.I .. :~~· :· :_:·:, .. ;~. ~:: .. r~~ ·~'.:· ·;-~--!,. 
hogar, etc. .j. ¿. >:~yx <·.:\-; -~·< :·; .:/~:~~---~- :;-," =-!'-., ·. 

·' ·+~-,f '· .. · ~,;::' :/~::t·~·,,.: ~~~;.>.~.:.·.~:. 0~-;~:; ·.: .. -~_-_.-•. ~~: 
. .,,," '.' :::-_(·:.' - ·:,,• •.• < . ;... .. ~·:.:- -P~;: .. ~»: -

En todos estos ca~o·s'i ,-~Í:1iá~Cii'.~cir~;~e:~i ~an~l~er :una, es-
-~- ·.-;:n'·~- · ;\·r~·,- -- : ~ ·}:--0,-:-.: _-y~·-'.- /-:....~;_':• .. --;~'!"'· · -~/' 

trecha comunicación , ¿-~n ;•,81-::"ama' fde,'casa .. para; evitar 

sesgos en la infci~~~é:i'.~:ri.'~\'jL~s/':_j,~~~;~~já,n~!'riores: de-

bedn ser. tra~aaos~con;especial cUréiadó';, anota~do, 

una hoja sepa?:a.~~ :,,~-~;-~1.·;a:, a~~it·~~l~ 'reguÍa~, · los 

en 

problemas encántr'.iídos ·. 

De esta manera ia ~ioy.ecc~On' y producción de los datos 

finales tendra ~n nivel de.precisión m~yor. 
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IV. ANALISIS PRACTICOS CON UN PANEL DE CONSUMIDORES 
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1. INTRODUCCION Y CONCEPTOS Bl\SICOS 

El objetivo de este capitulo . es ~l a.e analizar casos 

:::c::::~º :I:;~:~~:e·~:~GfJl~;r~::;::{~r{or~ºmprehsion 
. : -<~:·,>~~·:.:':(~·.;-' <"t~·.': /.:;, ···'-¡· ~~·~·.:~·:_ .. 

Este pan e:? es. ~~···~hst0,f,;\;(~·fü·~tjJ:~11:i~i:,f ~.(~u~ht~7:i vos 
sobre hechos ·objet~Yº>l?.· en f~rlll'! ;c~nt!nua ;- aéerca dél 

comportami e~to •. a,f ·A.ª·, t§HA~i}~2~~~'E!{~;·i~N:1;~~fau ¿~·os de 

:::::: · Pª~:; ¿lí:~:-:i~~~.;1:gK ~~}~~t:~·~f~.J~.~~~:5::0Ma::. · 
·" '· ·· .... , .. ·~· :· • t ~ ,-.,·,~;.,,, ··¡o•:O.: :.·~ 

keling p~r; ~~~te~~:~~ :r'ai;''ifab'r·i~a:ntei: d:i\~ ~:t.odÜi:~os. de 

consumo,• pues.t~i •• ~ü: ';~;o:n§~~-j~'e'~'.~~.3~"~~~:Ji~~~~~btt~~ de 

consumo y pr~r.~~~~cx~ ·~~ ¡~·~ con~~m.i.dore:S. y . 
. ·· .. :_...-.'' .. ' . '-~~>·-·)' ;;_ --~:/--' ·--"~:.,. "-i~ '\'-\;.c. ~~~:':: p·<··· 

. ';; Y-. .: . ;-. . ·;·r,< -~ \ )'·, 'e·~-·~:.°',. 

El panel geneia• razÓ~~~-, qu~ p~oducen •supuestos· cuali ta-

que< ~xpú~<líi la 'e~'trubtur'a ·y · ~voluc~~n de un ti vos 
'. ;~.:;;','_ .·, 

mercado y ·su.s. marcas.' 
';: ': ·.:~~:-

Para los análi~is.'.qll~· ·se-'de'sarrollan ·en· los·:. proximos 

puntos, es · imp~~t<l~f~ deÚriir ios · condeptos. bAsicos 

alrededor de los ;cu.iies tj~Jfa~. ei· pané.l: 
··--:;. ::-:·:(:_::: 

.-~.: '· .. . . . 

Familia Compr· a· ·dar· a··,.:·;,_.··'''·'··' •·''·'· 11·• -.·'qt.·•.··~.· ~a ~om. pr.á.do,: un. pro--- :.; .. , e.s,;aque .ª 

detecta 

',;-<'-~- ;-, ... \ ___ ,_,,. 

por .. 'lo merio~''uria; ve'z en el m~s .<. La; compra 

por la ~;esen~¡~ de u~; p;·od~~t() si'n marcar 

se dueto 
en 

·\_·'>.'· :;··''_'- ,..:· 
la alacena o en el C:J'e¡:ios·i t_o ~ 
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Familia con Inventario, es aquella que tiene ai menos 

una e.en-
sumida. 

Familia Manejante, es la qué. tiene.~rj~:~f,~¿ ~i~p¿nibi~ 
para el consumo durant~· él me~ ~~ i~-¡~~:~i~{d· 

:.-. ·' .. ·::·.:· ,, __ -, .:::-:·::)·.:,-· 
' •. :.:._, 1 .• :'' 

Familias Nuevas, _son ·aqueÚas que no hal:Íian sido mallé-
·'··;;···- ,·;} 

jantes durante • el. :~·é~ ~hfe.J:i.~~: y¡ que •si 
'.:,_·-· .'.'.' 

ló. fueron 

durante la presente aJcüt6l"lL' , ... 
~_¡ :• .f·:.:i.~.?:· :~~:1~ 

-~-;·,"·'· \":~ 

Familias Perclid·~~' .; sÓn•{el\caso c.~.ntrario ·~· ias nuevas, 

es decir, habi~~~o ~·J.d~·~i~~jantes el mes p;~~io, en el 
1 .! .~_·; • ,'. ~ 

-.-y··~- ~' ¡.: ~ ·- - - -

actual no lo son', ;: ' ¡ . • .. · .. 

Un ejemplo de fairÍilÍ:asLnullvas y per.~id~s: puede obser-

varse en la gr.Úi~a'\;4. ¡: > "' - -.. 
. -' .. ,'_ ., 

•," . . 

una Tasa de Recompra ·~~al?:: es' lil tasa ~e recompr~ de 

misma marca de un-~~~. a·ot~·~. iR~p~~s~nta el ~orcentaje 
de familias qué, habiendo. é:olTipradci.únaníarca• en el mes 

anterior' la·.•.· vuel~,~!l a comp~~;~ é}. ~is ;~ig~ieii~~ •.. (ver 

gráf1'ca4.2J.· ... ·•• < .: .. ; . .:· •::.•• '.::'i. ¡_;···· 
>:'<,: "'.e:~_,·,_:.·'"',~.!: .. ·,~: :~:· :':· 
. - ;:) :},; --~ - ~~::.\/·' -~·:. ·· .. ::··,:~. ·¡~·J; 

Penetración'• , es \ia';'. '.'m~'éii.b:.i'ori'~~el~n1!in{~~o'ti"de • fámilias 

manejan tes de . u~~,,~:1.;~'i d~~ ~~~'.d~~JI~1:~oKj~'.;;~;~p~~-to al 

universo en un iap~c; de/ti~m¡);,, 'y~ .sea 0.1;;.: Í,, ''4 u 

meses lpenetraci6n·<acum~{ad~í .' v~r; grár'.U;~,; .4 · 3 Y 4 · 4 · 
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NUEUAS 

----------=·~:..-.-.-.-· --·-·----------------------------
FAMILIAS NUEUAS Y PERDIDAS 

<EN 1000 FAMILIAS) 

MARCA A 
450.-r---------------------------------------. 

!;'.EB_DlD.!lS_ 300. 
311 

. - - 256 -----2~ 225 _ 237 231_~ 217 229 ~ .. · .. 

150. 

2lo- - 215 208 210 203 212 - -::..:-_- 193--

O.·~~~~~~~~~--------~~~f~22J~·.·· ~ARCA B ''" '"'\'''""'·· ,, 
SIN PUBLICIDAD 

180. ~------------------------------------, 

.159 

IS.7 

NUEIJAS 

!:'.EB_D !.D~S- • 120. -

60. 

132 141 142 140 136 ~ 

127 =--- ---J3l 129 ~~2~1~-11111 ---~ 
109- - - - - - - - -10_5_ - - - - - - - - -10_6_ - 118 116 

98 - - - - 98 
91 86~ 

73 

CON PUBLICIDAD 

o. 1-~~-.-~~ ............ ~,........-~,..... ...... ,.....,..........,,.....,.....~ ...... ~,..... ..... ~~.....,..-~~ ...... ~~-< 
2 3 4 5 6 7 3 9 !O 
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GRAFICA 4.Z 

TASA DE RECOllPRA REAL 

MANEJAN TES 

100 

MES 

MARCA A 

:-----, 
1 

' - NO COMPRARON NI LA MARCA 
30% : NI ALGUNA DE LA CIJIPETENCIA 

• 1 . . ... _____ ~ 

70% 

2 

COMPRARON POR LO MENOS 
UNA MARCA DE LA CLASE 
DE PRODUCTO 

TASA DE RECOMPRA REAL 

70 

25 

45 

COMPRARON OTRAS MARCAS 
(DI FE RENTES DE A} 

COMPRARON LA MARCA A 

2 
45 70 = 64 

64% DE LAS FAMILIAS COMPRADORAS SE PUEDEN CONSIDERAR 
RECOMPRAODRAS REALES DE LA HARCA A. 
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36% 

64% 



PENETRAClON 

UNIVERSO 

3,500 

100% 

PENETRACION 
CLASE DE PROO. 

CLASE DE PRODUCTO 

FAMILIAS 
MANEJANTES DE 

LA CLASE 
DE PRODUCTO 

2,500 

71.4% 

2500 = 71.4% 
3500 

67 

FAMILIAS 
MANJEANTES DE 

LA CLASE 
DE PRODUCTO 

2,500 

100:1: 

llARCA 

PENETRACION 
DE LA MARCA 

1500 
2SOO 

FAMILIAS 
MANEJANTES DE 

LA MARCA 

1~500 

D 
60% 



PENETRAC ION ACUMULADA 

MARCA A 

MANEJANTES 
(EN 1000 FAl1ILIAS) 

MESES 

MARCA B 

MANEJANTES 
(EN 1000 FAMILIAS) 

MESES 

GRAFICA 4.4 

1r1r1T1T1 o 
EN CADA MES 50,000 FAMILIAS 
SIEMPRE DIFERENTES EXPERI­
MENTAN LA MARCA "A" 

.. - - - . ~ .:J .. ,; 6 7 8 ACUMULADO 
8 MESES 

MANEJANTES A 
8 MESES 

1rnrnr1 o EN CADA MES LAS MISMAS 
50,000 FAMILIAS FUERON 
FIELES A LA MARCA "B" 

2345678 
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Distribución 'Ponderada, es le por,centaje de consu~o de 

la clase. de producto de que son· _resporisables· las, famÍ:.. 

lias manejantes de un~ marca 'cualquiera ... Ver gr<H ica 

4. 5. 
-·.·>: ... (}/~-' ', . 

'·.:; • -~~,~. 'l- ·.~ - ••• _,_._,_. ', ·,':<;, 
.. >- ,.,,·.·:.c.::. 

Participaéión e~::~ane1Rras~. ··~·~··ti ~~~~rn~áj·:. de. consu-

:,.::,.'.' ·:~t;:i·::~f ;1t::::~~~~;,~;~Jf !i~'.'.x::-::: . 
ca. Ver grAfica '4.L' ·.:?_:;; ·:e;;; ;:(':(,,.;· 

' .• ,·}:;H -.-i:'..'·:'. .f;T'.~---·--_-.,,--• 
Participación 

en 
Manejantes 

Consumo de ·fa"iMarc:'á:·.+· (é'~ las ·Familias · 
Consumo .de;;la F'.P,;1;·\·~~-~-·· ~ª~¡~j~ntes) · 

.. ,,---- .:~·;::_:-~·'.:; ~~·, --::..?- ·--"~~y ._,~~-;_:. 

Indice de Consumo, es. Ull~ m~~:~~~l?,e~}k~·;'i·~t~n~idad de 

consumo de las familias máne:]~nte~'·a~\r~';~ar2a> 
... :,·::·-- {,- •,:. ··:'.{~,:-¿_ ,,', ."¡~;,_::· ·-~( 

Indice de Consumo '=.;5~i~hrY~utt~~-f/t¿~~erada 
·' .. :',',· .<-1·;Familias;:Manejantes 

•. ,. _';\"·. ,'~,:; . - .-f':".·'.\ ~)-~- , .. ·J.; .0, •• '}\ ·-·: :'.~;·-_; 

Cuando el indice ;~e ~~~,~~6', {re¡ de•1u~~;~;~~~---~s mayor 
·'"'--"' "'" - ·-. _,_f,¡'<"• ,:,:·) 

:on::m:n ida a' lo:e~:gi:_•· :e:.u:¡t:~?~:~,f~i~tt~¡:!~~~:~i:~ ·:: 
en. ·-:.·.l:./t· ... , ,.. ;' ~::~:·:.'·\¿:·~· 

clase de pr~du, ( : .·. r~r:; éuando, ré tVr: 1;; nial-ca: se en-
. c _·o~ . " ,'.'. .;·,·... . :» ,, •. -,.· ,,,,.,,. :..;·;;>»· ,';;·· 

cuentra, en promedio/ en h6g;;:r·e~,,:Ci¿~'.i;c~~'.sumen 'poco de 
.;'\'" ','.'<. -,_·«;:J< • ,, .•. 

la clase de producto .. ""'·' 
-·-"-'~o,=-~ -·-·-~O- ; ..,_-;'c".'--:o •• •· 

Disponibilidad, es el po;'ce~taj~; de• Ú~~p~ que, la· marca 

· . ibl · ara ser consumi-se encuentra en inventario d1s_p~n . e: P, ... 
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PARTICIPACION EN MANEJANTES 

FAMILIAS 

2 

3 

CONSUllO 
EN 4 
MESES 

:.,.·, .. · .. ;,.· .. .' 

PARTICIPACION 
EN . HANEJANTES 

z 

4 

12 

GRAFICI\ 4.6 

MARCA A 

8 

32 

40 

72 

56% 

71 

-· ------ --~-------

MARCA B MARCA C 

3 

12 

16 

16 

20 30 

54 42 

37% 71% 



da. Es la probabilidad d.e enc.ontra.r una marca "A" en 

Debido a que la du~ac:io;}'~~··un~~in~;;,a ~ih dir~~tamente 
inf!Üenciada por lá ~C:ti~ud .de ias'famÍ.nas que·· lá 

:::::::.:·::::::ú:;;~,;~~~i~~!:~~f i~1:i;::;i::.• 
el hoga~ · d.e Pº~ .• l·°'•:7t.n.~~),llj~~r~~:ti1~.~:~~!~}a,tcJ~;~•,. o; < 

La di spon i bi 1.i~a~·~;~s~:4>·f ~~.e;.~:~!~~~~);f~:~~~f~~~~.~·"~~~ .. ·.1ª .•.•. 
fidelidad de rna,ri·f Y ad~mAs ·~ue~e·· eshro''influenéiada. 

por factores ·c º~~; ..•. :.'.~~- li\~~riTíet(·\'~~,~~i~~:~•~} .. '.r~{,·+!~~r .· 
tamaño, mayor la disponibpiddJ:;y•,sftuaéionYde'.<agóta- · 

. .:·:-~· ~~::.2!.i :;\:<; .. ·:"-'.. >.'..° J',~-;-,:~-~'.:'";~(i~.~;'.-;,..-:~~:.~:· .·.;. ):~·! c•;;"~·'.'-
mientOS en tiendas·: .. ·· .. <:L ".'/.~.l ;;~: '.' ... ··· · .. ,·:. • · . . . .. '. '' "" ~:~·> 

·. ·-~~' -':;"t, .~~:-. ·• ·h?/- :.:~::,-;- ·.-):-.: -- ,·~- -:~\:-· ,::'.-.~~-:, 

Exclusividad, ... es .. ~~·• p.~~~·:~;~~~},~f;l::,~~~·~;~:.t:1~' ·marca· 

durante el tiempo que. estA 0•prese11t_e~!11,,.e1;~ogar 
' _, _, ' - , :- '• - --,-~--e!'' .,, .. 'f"' ·'·O;; ;:.:-: ;--;· '.;-~f ".:· ·-:: ~-:: •.. ' : . 

·"',_.'_;_· -.-:·:'..!: .. ~,,.::: ;j-~·.{· :,·y ::11;:~f.- ~~->· ' -

Este concepto expr,esa ,la ·,y id~ ~~¡''.producto una vez en 
'-. -:'.~(:·-;· . ., , . . ·:: : : ' . 

el hogar::: , sÍ.' 013 ún·producto:d'e -ts~ 'es~ecif ic~, la 
,, •• ,,, ' ' ',~ 1 ~--. _,. \ ' 

exclusividad·• .teriderA<ca<ser menor. mientras que si el 
' .. ~ 

producto es de us~~f'alllüi~i, 'Ía exclusividad ser.\ ma-

yor. Ver. gr~H fea: LL'' 

2 · Compr-~dores ocasionales: y Regulares 

La def inic iÓ~':d-;; ~;~~; d~s tipos de compradores ser A de 

suma utilidad para· 'proic.imas ·definiciones en este cap!-

tul o. 
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-·- ~.+ -·--·• • ·-•-• ·-·--•---•~. • ·-··- -·--·••••'----~H-----........ ~----------~-
GRAFICA 4.7 

EXCLUSIVIDAD 

CONSUMO TOTAL DE LAS FAMILIAS 
MANEJANTES DE 

LA MARCA A EN 4 MESES 

OTRAS MARCAS 

(DE LA MISMA CLASE DE PRODUCTO) MARCA A 

62% 38% 

4 MESES 
1 , . 
• 
1 . - - - - - - - - - ..., .------------, 

f o WIRCA A DISPOllIBLE 
MARCA A ' AL CONSIJIO 

NO DISPONIBLE : {EN INVENTARIO) 

·- - - - - - - - -- --t . 
44% . . . 

------------1 
561 
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PARTICIPACION EN 
MANEJANTES DE LA 
MARCA A = 38% 

DISPONIBILIDAD DE 
LA llARCA A = 561 
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Como su nombre lo indica, los compradores .ocasionales 

' '< - ••• _:?·· , <(::~: ';;..~;f·-: ::;~~~~· . ; ... '. '.·_·~·,,'.;:' -' -/~ 
'"':i.' -·:::." .. 

Para obtener un dato .. ~º~~~ct~ ~~~r:~. eX ti~~p;6:~p~~~ecÜo 
que transcurre entre· un a~to}de:C~ÓÍnpra.'.y. el -sigu}ent~, . -· . . . ' ,-~ .· _, - -·- ,.· .... - ' .. - " . - ·' -· 
se pueden efectuar los ~ig~iell~~~ ~AléliÍ~s ;'. 

--;.; . :;::·; . -:;·;·,:· ;'>',.._,;:. ;· 

Construcción de ~~~-{~rJ~ de· d~m~;ádCi~es aéuinula-AJ 
:_:;--

dos en un año: 

. Determinaí:-'.'-icis compradores :·pr'o~edio -mensuales 

en un año 
com-

pradores mensuales),· 
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Cálculo de los compradores promedio-.-
- acumula-

dos a dos 

(promedio 

del añal. 

~:i:~:::d:e·
1

:i::~-J:i;'It;:~:~i~:~{~:~·.~ºt::::::.: 
nando asi el ~~m:~~_;~fa ~~~~~~~d~f:l ;a~·t~ulados 

-_ - ··- -- .. - ,.- -;,~ :-· ~r:~·~,, .. , . - .. -, " .. . . . ... ,. , 

a 12 meses· i:í'ibien.el. n\~~~i-~ ci~'- :c6mp~adores 
-- -e·; .. ;-,_,~ ~. -~) "--·, 

semanaliis 1~6~6 se ~~'r.i';-~-~ ;¡;~ ejemploi:_ 
.". ·~/-)' ,P:. '- • ;;,~;.;·: '' '<\', ' ·~::-~<- :.: _:· '.·'1'.;·:~- '.::.'.• 

-. - ~:~<·:::~ -.; . -

B) Cálculo del n~~~~~'1d~'.~~_t;<;,~:~~\~_p~pr~ ~n;e1.año y 

del interva1ci a~.c~nip~~;;.n,;,, ;_;_: .• _._._:_: ___ ·_(_-.-•.· ..• •_._._-.•. ·.•.•·_.•··•.-.·/ :. : ; 
~:::· ·' . , '> )~~- ;'._,,_\ ;:: 

Se nÍÚ1tipli_c~'e1'nümerÓ'.d_e';é:o~~~~dore~ sema-
;;:...:.O",. 

na les promedio ¡,c;;:. s2; ''"obte~iendÓ as! 

nümero tOtal de a~t~s\i~ ;con'i;~~ ~ed~os · 
el 
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Cl 

DI 

El resultado anterior se=divide~·:entre· ·lo~ 

manejantes .\: ,· 
acumulados . de..toao: ¡,l.;. año. para 

obtener el nüniero pr~Il)edio ~e ·~ét~s,de;co~pra 

C;Hculo de. la c~n~id~d'.fue~ Ú cio'inprada: : ' 
'. ···;:: ·:<:''.:' ,, ;,·· ....... ';.~~~·~:' :.'.:;'.+.' }~·¿-~/~ ·"·~ 

Se cal~~¡~: ~~ •:n~~ero~~~:'.un~\ja'des : éornpradás 

durante 'el año:,:,· ,,''\'·'··=:;: e: ,, •... 

Se di vide e~ta\~~~tá;~~; z~r~ el· nümero tOtal 

de actós d~ ,~.;~~;a\~'nu;~·~;. ;;: •·. 
·;-. ., :,:,._:_. ··,:~_- ~ ., ... -. 

-_'.',;> --·'.»:: _··~\}.~·-·· "·,'··. 

Se .. ca1ci:lia·1~media•d~'r~s familiás'.con 
· .: · ,:. .. :< < "~ · '. · .,_. divide entre 
ventario durante el·ano_.Y !e . 

in-

el 
•· - '·-. ' •C ,",,' ·' 

nümero de familias man~jantes · .:· 
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ESTA 
SAUR 

TESIS Mt ltlE 
DE lA lllUlllCI 

Se aplica tal porcentaje al intervalo de 

El resultado obtenido indica la 

duración en .dlas de la cantidad comprada. El 

complemento. :en. dias para llegar al acto de 
-, - '~-·: 

compra suc~si v~ '.. :·indica· el tiempo en el cual 

la familia•p~r;h~he~eº:~in i.nventarfo: · 
·.~ •; ':·~:,:~~\.<; :~;: : '.~'._,, •C• 

º-:--··-.. _, __ .. - -

Para saber :'1·a¿'ciu~:i'c'io'ri de una >u'nidad,· · solo 

hace fal:t1'>'. dl;;~¿fr ~l ·~~t6'{ob~~n~do en el 

paso anterior ei;it.re la\ cÓmp~a rnedi~. 
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EJEMPLO 
CALCULO DEL INTERVALO DE COMPRA Y LA OURACION EN CASA 

1986 1987 
SE?T. OCT. !IOV. ore. E!IE. FE3. l'.l-.R. ~ ~ JUN. JUL. AGO. 

MES 2879 2373 1974 17H 2009 1793 1879 1569. 2237 ·3272- 3305 3505 

MESES 4287 

l'.ESES 

s ll~ES 

COl'PR.>.DORES PROMEDIO 

11 MENSU;..LES = 2400 
21 2 MESES = 3759 
31 4 MESES = 5422 
41 8· MESES =· 6997· .· 
51 12 MESES = 7500 
61 SEll.l-llALES = 640 

3093 

5466 

3171 3102 4200 4702 

4618 61a1 

5692 7302 

OTROS D».TOS : 

71 ??.OMEDIO DE :1'.MILIAS CON.· INVENTARIOS EN EL 
AñO: 6450. 

81 NO. DE l'.ANEJANTES ANUALES ACUM!JL>.005' 9, 300 

91 ·llO: DE .UNIDADES COM!'?.1'.DAS EN EL AiiO' 36, 200 
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ACTOS DE COMPRA TOTALES EN EL AñO: 

ACTOS DE COMPRA POR FAMILIA: 33,300 

INTERVALO DE COMPRA; 365 -:- 9,300 

COMPRA MEDIA: 36,200 -:- 33,300 

DISPONIBILIDAD EN CASA DEL PRODUCTO 

DURACION EN CASA DE UNA PIEZA.: 70 

81 

640 X 52 

9,300 

69% 

33,300 

3.58 

1. 09 PIEZAS 

:69 ·X 102 79 

1 .09 64 DIAS. 



4. como aumentar la artici ación de mercado traba ando 
sobre 

:: .. ~:;¡~\B~ig~¡~~~~~~:~~'.:::t~;:,: 
. queda: sinte~~ ~.ª~º :en\1a'' ''.partí.ci:~ác i~n 

'."~,. ;,. .. ;:', ·. >;o\•. . .•. •, >: . ,¡'\' ,. ~· '. • . • 
~-··. !·~;<.- . ,;~;·;· i.>:;:;. -~·:.c. ·-~}i>"·. -. 

:•/· : .. ,::·..-'..: •.-,•,-"-. ).;_í:>:: ,:_-, .. · .:;::.:.~-: .·" '\~). 

El dato clásico 

to inmediato de 

la competencia·; 

de mercado". 

---:,;" ~.:.J·: h-: -l~\ \·\ -\' _J :-...... ~ {¿: 

Dicha partÍ~ipa~ i~r? cik m'ifraci6 ~e'. ( Ü~~:' ni~iba ,'. deriva 

pdoHo~t~ .... "'•.';,'~Vi~t~;~1;f ti'!i~';L ..... 
1} El porcentaje\de.c.,consunío 'de''.lai;c1ase: de .··prod.ucto 

- :: '« - •• - - ~" - ... -:-:::::: . • :~:- '., ·.;;· - \·~· .... 

2} 

( Oistr ibuc i~n . ~º~~~~~da l ··~-f ~ q'G~ fanfr;;ppn~abies, 
las familias manejanté~ .de ~á'm~~~~(' •/ - .. , ... -.. ., >:- ;. - ;;,,,, .. ~-- .. ~ ---~·«C'/ . .¡• ..... 

El por ce ntaj e d~, ~6'n:~:6'·:de 1i'a' :~1i~~~: r~~p~lt<>: a' la 
-,,, ·-'' .,. -.:' :._~<- -. -;-., "-: -

clase· dép~~dJct.,a)'ii?~;Fi.6,iP~.ciÓn ~ri·.· Manejántesl. 

que X~ll respO~s~biei; l~s fa~iii~s .. ma~~jantés del 

Para dejar mt.5. claro '10 anterior, ,.supongamos la·. eXis-. 

tencia de a~s ma~~ª~Yx y \' •• c~n i~uai: p~;~¡cipaclón . 
. , 

La 

términos de co~~u~Ó dt?; faTC'i~s~~cie' pr.;ct~c't:~; ·. mientras 

en cambio, consurrie.n. m~c~o •· d~. l~ ma~~.ª · ~n cuestió~ · 
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La marca Y est.! presente en 'familias. q···.~~ .·.·v.· 
1 
.. 

. . :. ·.. . a en much9 en 

términos de conspm~ de l~ c;a~~ ~~ p~odu;~6.. mientras 

en cambio. consu~1e~: rel~Nva~e~~.~ e~co:/~e· ~: m;rc.~:. · 

Resulta clara. cómo 'úna sit. uaci.Ón ~.".·.~·u·;··ª.:·1.'.;;.:.'.•·~.·.e,!.·~.:.'~.~.··.c."C.'.' a ia 
<~:t«·.·~ .'··'· . ., ": . ), .' ' ~·:: 

participac1011 .·ae mercaéic:i~i.der1va' i:P;itúa€ioS~ ·d.~·con-
sumo totaime~H{di',~ti~t~~\;I:·:·;{~;,': ,:\. +i ;:;: : .. ,, 

·::~··' ·. J~.\' -.:t.:~,, :n~~:::,~· '.~\/:H<," ·~:.<·~· :~>: '~·.:~·,· ·.·.·. : ;·· 

~i~;:.~i;~r~f ~~rtl!~~t1~1~1~1i~~~~~:i: 
mayor consumo e~: .... ~ªs,:~.f a~ili.~s:. ~n :'que ;~sÜ· pr~sen~. e¡' sea 

,_;·; 

por ~edi~de unamáyor!ÚdeÍidád 'cigra~ias a: una exclu-, 
" . -, " -r; .. · . .... . -.. - ~ .·' 

si vi dad. de' consun\d ciÁs :~le~aci~: 

De lo anterior, podemos deducir algunas co.nsi.de~aciones 

interesantes: 

1) El porcentaje de consumo cubierto de: la· clase de 

producto deriva 

El n~mero 

Su fuerza de. c.onsumo 
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21 La participación en manejantes. de la.marca deriva 

de dos sucesivas c~mponentes: 
:--.-·.·· 
~; "< • ~,: .··. 

El tiempo que 'esté la marcas disp~nible 
, .··•-:: .. "-'·: .·.··· ... • ... ·. :·:."·. para: 

el consumo.··· .... .,· .. 
:-. ,.·,,· '.. .--/~:·/ 

:.)~ .. -~,: ;·~ (:. -.. ~<:.~'. . \ 

El grad,o, de_ .~xciusividad a~\·c~n~-~mo de la marca. 
;;_,=\ ···;·;,~;. - ~ .'/<··:.;~~: .. ·:~;~\:'..· . . . ::,,, 

Estas componente~; k~'..~Úedenr~bs~_rv.ar;~~· d g~~-f f7a 4; a; 

donde se muestra 'f~C~u~~r~'\i~~:~~~.~-#r'.·;if~ije,l~mento_s 
que forman la par~;~cipa~\~n•".:e\~7~;~;~~;¡,'. ,: ·:::·,:;." .. //; 

::::. ,:·: .. ::·;:Jff :::~:;JvJ~~~¡¡~~~,,:tt~:::~; :' 
..... ~.~?: .. · -.~ .- . , ~; ~ ~--~·;:~.~~-~~-;~{~.;~~4:.~_;r::~l~::~~'.7f :_;:f~t~{:- -~' -~~--~::". :·;:::; .. ~. ¡_.·~ . . 

La empresa en·: cuestión d,espu~s·c·d~ ·~n 'estüdio .. /profund? 

de los distin~~s~·/;J;~~h~~~~~~;ci;.J:t,~};n_.~~c.\a§d~· ma~- · 
,.;:., ... 

keting" de iá maré_á. º',a.l~a" ~-abia' fdnc\uido' qll~ podia 

mejorar· la ,partlcipa{iÓ,~• el~ ;;;ercfii~;.fe~timuiándo un 

mayor consumo d~: ia'~ famil iá~.; ~~nej~rltes: · • ·. 
:;~~·~. ;· •• ,: ••• •• _ > ~.'._::.',.:·' ·•: ••• ~ '· 

.. · ~· :· .. , .. 
Los interrogantes .dé l\~~pr~~.~. ~r~~; . e 

Mientras ia ·ma~c~ está ~~: ::~~ •. se consumen. tam-

En qué cantida.d? 
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Es evidente que a mayor exclusividad ~n el co~sumo, 

mayor satisfacción a las necesidades de. todo~ los com-

ponentes de la famnra:· a todas·; las. situaciones de ,-

consumo. 

La 

fica 4.9. 

marca, mientras ·que .el. Aré a en b.lanc~, qué ~oinpl;,'t~ ·el . 

cuadro, indica el consumo' de otr'~s.fil~rc.i'; durante e1· 

periodo de estudio (que debe ~ér <i~: por 16; ménos 4 

meses 1, 
-,~::>~ ····!·.~··''" ,--.>:~. :-·.: .. 

,:,;._.' 

Como muestra la grAf.ica ,:· 

_:_;·· 

l~ ~:rÚbl~ sobre la tjh~ ' se 

debia actuar, 
:_;,,,,; :~ . .,\;;,¿.'o .. ;.~.. :.< :. 

la disponibiilaad ~s\'ait; 1~70%?: y;:S~'a91:Úa <tratar que 
. .;.: 

~:-.:_·=,: . 
···.:;;;>: :· de mantener. 

La marca tenia evide'.ntefiien·¡~ ~~~a~'t~~¡;Ji~~s:;~;_indivi­
duales más qu~ famÍi,i~~¡,;;: un' ~~:áii~isc·~pffbpfado '.11ev6 

a la empresa á ·ctescúbl:ir}qu~;·e,i•·aroma,~~-:~~~;;,éoducto 
era agradable ai. s~~º femeni~o. Y<º~' a~t·~Ú ~asculino, 
por lo que una vez que '.ent'.~a~~ ~n<i ho~~r·, · era ~-~nsu-
mido por el ama de casa y~·de~~~ él~m~ntiis:f~~eniÍl~S de 

la familia. 
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La empresa, 

del producto 

por lo .tanto' decidió m~dificar, la formula 

para sat.isfacer la~ ~~c~s,,i·d·;d .. ·· . 
. . · . ,. , · , . . a es de ··toda la 

·. . : "i ·' .• 

familia y lograr as! u~a. mayor .,exc~uslv1ci~d 
- .. -~~. ; ' ' - ·' .r ·; .. ·, 

Un análisis poste~ior (~n ~ño 'd~spué~)d~ l~s variables 

exclusividad Y disponibilidad puede ábse~va~se. en la 

gdfica 4. 1 O. 

5. AnUisis de Promociones 

En general se ~pueded~ci,r que el objetivo principal de 

una promoción' al ci:msumidor, es· el increm,entar en fon!la 

duradera la,parÚcip¡;¡ció,n .de me_rciad.o'por'medio 'de un 
~ , - . ..-.. ~ '··'"·" .--. 

mayor nómero de familia.s'·manejántí!s'de.1a'niarca. · ... Ob-. 

viamente' dentr~· d~Jes~e)~bj'~~10~,s~. ·¿~·c'Úen~~a;~l)he~ho, 
de defenderse'., ·c~.*tf~' ias ~~ci6~'e5'. ~~Ü}: é~~~etenci'a• 
encontrando s¡~~pf~ ~f rles~'o ai ~n <s~br¿inv~'ntar{o del 

_:!._,- ·. .. :·:.-:·<':-:· .. :'/. 
producto en ·.·.: 

·.·· 
La eficacia del 

tipo de p~od~c~~ y ~áme;cd~!~n 'e¡úe ~c{nipit~;./~.s! ·como 

de la vida de aquel y ~l ap~y6 ~~bí{c:;\'~ri~ e¡~.~ reciba' 

En general' : se·. p~~de-dec ir. ~ue'. ~a~ pronio~i~n~s ··tienen 

mayor eficacia: 
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1 J Con marcas de lanzamiento 0 con marcas 
ya estable.,. 

2 J 

te. 

apoy'?' a 'opera'cfo'~'i;:~.(di; l~ f~0erza de 
,.,_' ~ ~· ' •r' 

que tie~dé ci ~.llm~n0~.~/.~t·>~fe~tribU~io~ . 
.. ,..:1:: .. ·' .. ':-.';\~· .>_·:·- >>,j.,:.~: j ·-:,1.. ·. 

::::::::,·· ', .• :·'·~~~'};c~;~¡r;0·:1;·.~;;,, ... 
.... ,,.,: "·-.·., ~;r~ ,;~;\~, ::~L:/ ,;:~}:·· -~- · .... · , 

AdemAs, y nó . ~·~ v~z·,?~~i)~~g~~:>}iÜbÍ{~h~~io; 

.ventas 
3) Corno 

4 J 
y no 

5 J 

:::·;_ .. ·i;·~;··- ··'.;,~-~:.i:·~:;-·.;:·::r ··.·'· 

Y tienen menor ~~i~~'(,i~'.{ .• /,; ¡~;.~;. )/· •'' '•· ·, 
·--~··r>::,:·:'.·>:. . : •• ~:::. 

1) 

2) 

3) 

4 J 

SJ 

Con marcas·· ~s¿~ltf ·~·~~. fbn~~~~§io~~s. · 
,_,·:;· -·:·:- '~'-, /i;':' ·- -

Con marca.s establ~~{a~s 'yd:endencia n?gativa. 
: :<:· ,.'~_:. ·_ ·~ ~-

- ·.'~ -~--~·: ; ·: J;_::. ·;:·:·. ~~ '-~· :';; i- -)~:-~ -~--~;-

En stistituéio~···a ürlá;bÜ~~¡{ ~ainp~iÍa;publfcitaria. 
\·. :·<_·> ;"~ .. - ··>~: ?/:. ~-.'- ~<; ' 

Con marcas d6ri~e. +~~~r~~~'.c.:;~in~:: s'b~ tan f'recuen~ 
tes, que una , mAs. constituye: un. ''.2~6~icio~arniento 
distinto. de preci'b~·~·_'< ;:)c.~ -~~. ":· ~~'.~· .- . ·'-·;,. ·:_~: . 

-:~,~<.:. . ,-. -- "<~;·;;:~;;.:,.-; . . 
. ..,· ·."-- . ' ~;-.~·;· .. ·~ 

: ;,.:,,·,:: ,- ~ .:•.:· '., 

Con clases de ~~CÍ~~c~~ sÜjetas :a Ün~ fÜerte compe­

tencia. En •. estos >~~io~ ia r~~C>2()c'i~n ~esulta ·'una 

defensa, pero .. 'no .una base 'par~,:·ga11~r ·participa-

e ion. 
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6. cantidad de reducto a ser romocionado 

I!.romoción 
-,· ¡ 

de 

' . ' .. ~ 
La determinación dé produ'é:to qué,' se". debe ~esun·ar:;:~" una 

·; >· ,-" :; ~:, ··. ·:\'.·: ·:<·~., ... '. ·~·.~::.'· ·.<:·:: ... 
promoción• no es ,;J ?;;_~.~~-.::~{~j~:?t· i},:~;~g.\~~/:ealidad 
numerosas l~s. va_riable~' qUe ,deben :·cansíderárse', 

_: _ _;/ ';·~·'::~~~---- .'/··: ... · ;{.~ .. ~: .'(:' t-\'.>~ :'';':- \ 
; .-. _:·>·· ·, - ... -,._ .. ;',_.,_·:~'.~·--~:.'. '; .. ! ~J~ .·:;.,::. 

Entre ias 'rnas./rn~.~~~tn;~¡s,'~Jhf ;·~c?f:.;; ·::;,.•' ',: 
11 Presión 'existente :.en ·;,;1 '!'unto d.é. v.enta. 1 Úencta'I. 

-._~·_· ¡ :}'.i-_:·::.~L~:~· ·'..·.:,;_ =· - :·~-i:::_: 

Úánquici~ de i~;. ma~C:a; ' '·" .-••. :,\' : .. 
. '.!~---~-

A¿pararni~nf~ •e~~ ;·i~:~~: -~nt{:c:ipada ~e los consumí-
"~~ ·.:,_~,-- ' - .-:~.-~- .. :.'.,- .,_ - - . 

2) 

3) 

dores actuales de la marca. 

. - --. ·,. ' .. ;_ .:· ~-·:, : -

4} Soporte de corn4niC:áci6n y competitividad en pre-
. . ' 

cio. 
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EFECTOS DE UNA PROMOCION AL CONSUMIDOR 

LA CONTRIBUCION DE LOS DATOS DEL PANEL 

INCREMENTO TEM-
PORANEO DE LA 

INCREMENTO DE FRECUENCIA EXCESO DE 
DATOS A CONTROLAR MANEJAN TES DE COMPRA INVENTARIOS 

- COMPRADORES MENSUALES AUMENTAN AUMENTAN ESTBALES 

- MANEJANTES A B MESES AUMENTAN ESTABLES ESTABLES 

- TASA DE RECOMPRA ESTABLE AUMENTA ESTABLE 

- PARTICIPACION EN OCASIONALES AUMENTA Y DESFUES ESTABLE ESTABLE 
DISMINUYE 

- PA.~TICIPACION EN REGULA.'<ES AUMENTA ESTABLE ESTABLE 
PAULATI!IAMENTE .-

-. PARTICIPACION DE VENTA AUMENTA AUMENTA Y LUEGO AUMENTA 'i DESPUES 
DISMINUYE DISMI!IU'iE 

- PARTIC~P~CION DE CONSUMO AUMENTA ESTABLE ESTABLE 
"'···,,.·. , 

- COMPRA PROMEDIO ESTABLE ESTABLE AUMENTA 
:: ;" ..... , 

- PROMEDIO DE. INV. POR FAMILIA ESTABLE AUMENTA AUMENTA 
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PROMOCIONES 

PASOS A SEGUIR: 

1 ) VALIDAR LA EFICACIA POTENCIAL DE LA PROMOCION 

21 FIJAR EL OBJETIVO 

31 DETERMINAR LA DURACION OPTIMA DE LA OFERTA 

4) DETERMINAR LA CANTIDAD OPTIMA'DE PRODUCTO QUE DEBE SER PROMOCIONADA 
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DESPUES DE 

Por lo Menos 

Cada Mes 

Cada 2 Meses 

Cada Meses 

Cada 8/12 Meses 

DESCOMPOSICION DE LOS COMPRADORES 

1 
MES 

32.2 

11 .a 

5.7 

2.2 

51 .9 

2 
MESES 

32.2 

23.6 

11. 6 

4. 4 

71 .6 

4 
MESES 

32.2 

23.6 

22.8 

·-a-. a 

:87. 4 

8 
MESES 

32.2 

23.6 

22.8 

17.6 

96.2 

METODO DE CALCULO 

·32 .2 = 51 .9 + 51.9 - 71 .6-

23. 5- = 11.~ + 71.6 - 8~.~ - 32.2 

22.8 = 87;4·+ ~7.4 - 96.2 - 32.2 - 23.6 

21. 4 -= 100 ·- 32.2 - 23.6 - 22.8 

93 

12 
MESES 

32.2 

23.6 

22.8 

21. 4 

100 



'l: COMPRADORES 

100 

90 

80 

70 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

2. 

- --- -

4 

COMPRADORES ACUMULADOS 

PROYECCION ANUAL 

--=---~-=--:. ~-~-· 91.0 
87.6 

OE LAS TABLAS 

8 12 MESES 

94 

91.0 

87.6 

79.6 

65.2 

47.3 

100.0 

96.2 

87.4 

71.6 

51.9 
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UN EJEMPLO TEORICO ... 

La marca "1'.LFA" compite en un mercado estable y no estacio­

nal. 

su participaciOn de mercado es del 10\. 

Se decide una promociOn teniendo como objetivo un incremento 

del 10\ en su participaciOn de mercado. Para alcanzar tal 

objetivo en forma permanente, se considera necesario un 

esfuerzo doble (durante el periodo de la promociOn) con 

respecto al incremento permanente que se desea. 

El mercado en el que "ALFA" opera es de 12,000 Tons., al 

año, entonces 1000 al mes significan 100 Tons. para la 

marca. 

El fabricante decide llevar a cabo_ la promoción durante 4 

meses. 

MES 

Compras Normales 

Compras TeOricas 

100 

120 

2 

·100 

120 

3 

100 

1io 

100 

120 

s 

100 

11 o 

100 

110 

En este caso la cantidad necesaria para la promoción resulta 

480 Tons. 
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En realidad, al no poder exis.tir en el punto de venta pro-

dueto a precio normal ·:y producto promocionado, se debe 

asegurar la cantidad:·sufic'i.e.nte para cubrir el flujo normal 

de la marca y el esperado· como resultado del esfuerzo promo­

cional. 

La disponibilidad de la detérminacion de la duracion optima 

de una promociOn a través·dei panel, permite determinar la 

cantidad mAs correcta: para el mercado de estudio, el perio­

do optimo es de tres meses. 

Veamos entonces como se modit'ican las .cantidades de producto 

promocionado: 

Compras Normales 

Compras TeOricas 

100 

127 

100 100 

127 126 

100 

11 o 

100 

110 

100 

1.1 o 

La cantidad estimada resulta. en este .. c.aso : de ·3_80 · Tons .. 

'ALFA" estA ahora en posibilidades de>áhor'rar .16·0 ;~ns·. de 

producto ofertado. 
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V. CONCLUSIONES 
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CAPITULO V CONCLUSIONES 

La necesidad de medir los efectos de cambios en el 
comportamiento de los consumidores durante períodos 

determinados o indeterminados de tiempo, para las mismas 

unidades de consumo, trajo como consecuencia natural la 

creación de páneles de consumidores. 

La evolución de los páneles de consumidores ha sido 

constante desde principios de la Segunda Guerra Mundial 

hasta nuestros días, ·acorde a" las necesidades cada vez 

mayores de los fab~~ca~~~~·: d~. productos de consumo de medir 

la trayectoria' de ' sus/marcas' y de instrumentar estrategias 
. ~:~ ·. ' . 

de marketing exitds~~ en ·¡;n,medio altamente competido . 
. , ":· ·;·:~ '·" 

.. ~. ·-

.'._ :~~·: . .--~','··.--~ ,_-.,- >" 
Algunas limitantes :,;netbao'l'.ó~ic~s representan un riesgo para 

- ... >.- ; .'-;·,, ;;:'_,. 
la operación ejemplo: mantener la de·· ünic',;parnü,_ . por 

~::;: ,; -.,;_.,, .. ;/~~~-->.:~:. 

cooperación de los int:'egrarite:;;)~l panel, la exactitud de la 

medición y el ma~t~ni~Í~~f~:-~~}~;;fhivos, .·.sin embargo con una 
~~\-.:l-1_'.i·.;~~:- .. ~. ;_ -~·:·¡~,-~:):.\"~ -. 

adecuada capacitación, .:-adnifoiSi:ración•.· y :cdntrol. de·· costos, ·- - "',.,. ...... . 
~--, .J:>~ ::'.',-.,;._-;:.;~:.,,\'·.· .,-," 

estos problemas pt1e~ei;i;~~f,;~f.~~~---ª .•. ·.-.'.r·;,:·.• .. s_.~;:,:·~ -~{;.,r:~ ~'C ···' ... ,. 
. -~·/-<:'-' . '-.-~ ~- .. • ::::, -~ ,,,.._ : . ·.. . . 

::s;:r::da:et:~::::i:ne ~~f{'~~:r~~dÍ:~ajtf ~~0it:;:_:p~::t·: . :: 
predicción del éxito en ei lan~~ki~~t~ 'ae ri~e~os productos. 
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Los datos que aporta van. más allá. de lo .meramente 

cuantitativo como el Í>~rcentaje de · .. ~di~Í:ribúción· 
º" fa 

:::::::::1k:fü~i!;t{~~~t;~~~flt~~Wt %;~~i:Jt:;~ 
tienen la. rn~~ma_::'PªF~i<;:iPación·~-definerc·¿:lé:J01.~-M'i'~~-i:~~~ :~·?{ ··~ t ~ :·< ·; 
un alto··· 1riki~~:':'.~~,;~0~~1iniiJ'~~·Li~~~:tg~#~~ig:h_i~;,,;ó7f~f ·;~:~: 

::::e::~:::u::~J~ 1:¡~~~~~:bi;~i:: ii::~:~:;t~~5h:~?~~~~ies' 
. -·::i;';·. ·-:· ·.·,_;··-··~~:/:_)~-~~~:l.::_··:~~"''_.'.::·_~- .. ;;:; - :::·-·'.·:--. 
-~)¡, -'.c.<~·,'1:·.,,·~- .'·~ :··~···<·'·)~:_.~:·: --.- ,_.,,, 

InformaCión cÓmo las. ~áf~ci~,erísti6~~ .~e ;.x~~,cc~~~~ador'es',' la 

determina~'ió~ ~.;;n)b1ítf~as ae · Í)'?~~i.c; · .. Y J;lrom~ciories 
,,~ ·-

' ':·- > --:J-
el 

comportaITli~~tó' de C'oinpra>én ú'~ila~~ st iá ,iealtad de. marca 

son algunos. de. ],~~ :iói w~- ~~) ~·~ ~uede ·.dar . a un instrumento 
.,.\:,,-: ---~ó'.;f ·-·:-.. >: ·:::tA_:-:· 

de este ti.Po:; , 
-~:·· -. - · .. \):·.;:._ 

'. ·. 

El diseilo cleÍ p~~~i';e~:'~1 vélÚe ci~ 1Méilco prb~uesto eii. esta 
·:.··, 

tesis' reprE!~ent'a uii. ;:.e.to 'tanto l:écnicci: como inetÓdológlco 

por el tamailo•y cbmplejÍ:dddidela.'.ciJctad.•.•·.En ~si~m~icose 
.. • 

propone un·'._:di~:~·fib~/~~~~-ff·~¡~/~~i~~~·--i~~\--~b-~~~¿-~óh :·'d9 ·un· Censo:. a 
través de· un ·~ues'tréc:i i'~~·~omilioi~ra~as· ~~··~as· ·~t~~~~. ie 

:::::. :::'.:: :: :::~idici~!&~~Ci~i~:;~. ''. ,,, 
~-:,> •. ;<.=.:·.~ , '·, ._,., . 

... ,.: ·,.~·,3::,_L'.·;f,·:·, ··.-··~. :~".\~ 
'·J S.. . -.¿::t.' .... ~-.:,:,,. 

El paso si~ui~~t~·,~s,;ia 'de~'el.inifi'~c'icS~ 'J'~. una ~inuetra regular 
'.Y:'-•. '·~·· 

de hogares en c¿·on'd~ "se p~eda:·élr}1icar ·una auditoría ein forma 

continua que aé cc:im6 re~tÚ.tadó l C:or~~cta medi.~ión de los 

productos de consumo. 
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La profundidad de anáUsis que se puede, realizar en el panel 

que propone est~ tesis, difíci~rne~te ~uecíe ser i:i~tenida con 

otros estudios e~ Üe?dá.s d~,~alÚsta~;~!Ú~ná~s·Cj\le v~~den al 

menudeo), más ,co!TI~~:~,.:er ~=~i7~:.·~~,~~ci,i~if~~~e}~;c~ntid~d 

:: ::::~::::;~}1~~i~füf t~~~¡~~~lt~tJ1: 
los hogares, so~ .. ~~.~~pfrs ;:1.~ >~~:t·~;;~.~~i;~s~;;~:.::~r~i~~en de 
interpretaciones cualitativas •sobre.;datos:· cuantitativos 'que 

:~.:·.:::::d:f ::¡;~~~;{;;!;íf~f~º-1<; •. ,., 
'.·',,.:. · .... ~·.- ·,' ;·'¡_~·:'·'. ·~<:....:-: ::!1>·~·:. f~ .. ,~ •'):o,·.;·:·· " 

;·· .... ' ~.. ..,. , .~-;~;·: --i·:·/· ·~..:..~/ 

El aprovechámient~ ó!JtilTio de ,¡~,;;~~~~inii~~·~a,:pr6p~esta ·en 

esta tesis, d~~erid~r~~~~}l~~·da~~i,i~jcÍ ~~~~~i¿ú_i. a~\¡Uie~, lo 

interprete, así 'cóJTI~',, ~~:{ s'u ' ¡~,z~~li;if ¡d~ct:· ic~~~f~laL Los 

actuarios c~pl~ri • ~o~;'.lé{i• Pf~~e'{~j ~\lt1~;~~cÍ ;;~:~~~- ~~ª~:º ,, el 

sentido comercial ~:;;á ,,:desarroü~do, ·~:·éo'ri >1ái, expeiienciá 

individual~ La a~Ü8~~i¿h' •, ·d~ i:~~t~ /p~~~~:'.: en •.• si~~acl~nes, 
reales de me;~ad~ tii~d~' :~• 1/~~r\~~·j~'!k~~il~b • v~iio;o ~n·, ~l 
desarrollo ae1 :~s~ec~~··:.·c·d~~~6i~{~, ás.í .'cOmé>,\má · .. e~e·ri.9ncia 

satisfactoria tanto intelectualcomo"prcifosi6óal~ . 

101 



BIBLIOGRAFIA 

102 



1. KISH 
Muestreo de encuestas (traducción). 
México, Ed. Limusa, 1984. 

2. KOTLER, Philllp 
Marketing Management, Analysis, Planing, lmplementation 
and Control. 
Prentice Hall, 6th Edition, 1988. 

3. SUDMAN, Seymour 
Applied Sampling. 
Academic Press, 1972. 

4. SUDMAN, Seymour; FERBER, Robert 
Consumar Panels. 
Chicago, American Marketing Association, 1979. 

103 


	Portada
	Índice
	Introducción
	I. Concepto de Panel de Hogares
	II. Diferentes Usos de Paneles de Consumidores
	III. Propuesta y Consideraciones Muestrales y Auditoría
	IV. Análisis Prácticos con un Panel de Consumidores
	V. Conclusiones
	Bibliografía



